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"PROJECT TO CREATE A CABLE TV COMPANY TO EXPLODE IN 
THE PARISHES OF SAN ANTONIO DE PICHINCHA AND POMASQUI" 
 
 
Tomando en cuenta que estamos en una época de revolución Tecnológica 
dentro de la sociedad se  ha desarrollado el proyecto con  la finalidad de 
satisfacer las necesidades y requerimientos  del sector de  San Antonio de 
Pichincha y Pomasqui en cuanto al servicio de Televisión por Cable. 
Para desarrollar el  proyecto  analice los INDICADORES  ECONOMICOS  
del país, el MERCADO que me permitió segmentar el mercado objetivo, 
INGENIERIA  realice un estudio para determinar el lugar específico para 
poner en marcha el negocio, estudio ORGANIZACIONAL  donde se 
establece el talento humano  necesario y la determinación de  funciones, 
Estudio FINANCIERO mediante las herramientas financieras se estableció 
que el proyecto es rentable y realizando el análisis de sensibilidad se concluye 
que el  estudio es viable para ponerlo en marcha     
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"PROJECT TO CREATE A CABLE TV COMPANY TO EXPLODE IN 
THE PARISHES OF SAN ANTONIO DE PICHINCHA AND POMASQUI" 
 
 
Considering that we are in an era of technological revolution in society has 
developed the project in order to meet the needs and requirements of the 
sector and San Antonio de Pichincha Pomasqui regarding Cable Television 
service. 
To develop the project analyzed the economic indicators of the country, the 
market allowed me to segment the target market, ENGINEERING conduct a 
study to determine the specific location to start the business, organizational 
study which provides the necessary human talent and determination functions, 
financial study by financial tools was established that the project is profitable 
and performing sensitivity analysis it is concluded that the study is feasible to 
implement it. 
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CAPITULO I 
 
INTRODUCCIÓN 
 
1.1 ANÁLISIS SOCIOECONÓMICO DEL PAÍS CON INDICADORES 
RESPECTO A LA TELEVISIÓN POR CABLE EN EL ECUADOR.  
 
Ecuador es sustancialmente dependiente de los recursos del petróleo, que han representado 
más de la mitad de los ingresos de exportación del país. Y una cuarta parte de los ingresos del 
sector público en los últimos años. En el período 1999/2000, Ecuador sufrió una severa crisis 
económica, con contracción del PIB en más del 6%. La pobreza aumentó de manera 
significativa, el sistema bancario se derrumbó, y Ecuador dejó de pagar su deuda externa ese 
mismo año. En marzo de 2000, el Congreso aprobó una serie de reformas estructurales que 
también se prevé la adopción del dólar de EE.UU. como moneda de curso legal. 
Dolarización estabilizó la economía, y un crecimiento positivo volvió en los años que 
siguieron, ayudado por altos precios del petróleo, las remesas y el aumento delas 
exportaciones no tradicionales. Desde 2002-06 la economía creció un 5,5%, el más alto 
promedio de cinco años en 25 años. Después de un crecimiento moderado en 2007, la 
economía alcanzó una tasa de crecimiento del 7,2% en 2008, en gran parte debido a los altos 
precios del petróleo mundial. 
El presidente Rafael Correa, quien asumió el cargo en enero de 2007, de pagarla deuda 
soberana de Ecuador en diciembre de 2008, negándose a hacer el pago de$ 3.2 billones en 
bonos internacionales, lo que representa más del 80% de la deuda externa privada de Ecuador. 
Las políticas económicas bajo el gobierno de Correa-incluyendo un anuncio a finales de 2009 
termina 13 tratados bilaterales de inversión-han generado incertidumbre económica y la 
inversión privada es animado. 
La economía ecuatoriana se desaceleró aun crecimiento del 0,4% en 2009 debido a la crisis 
financiera mundial y la fuerte caída de los precios mundiales del petróleo y los flujos de 
remesas, pero repuntó a una tasa de crecimiento del 2,4% en 2010. 
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A continuación se analizará las fuerzas que afectan el funcionamiento de la empresa para 
realizar eficazmente los negocios con su público objetivo. 
 
1.1.1. MACROENTORNO DE LA EMPRESA 
Está compuesto por todas aquellas variables que influyen en la organización y que ésta no puede 
controlar,  aunque,  suelen ser muy poderosas y tienen un efecto decisivo sobre la organización. 
Entre las fuerzas que afectan la estructura competitiva de la empresa se encuentran: 
• Las fuerzas económicas 
• Las fuerzas tecnológicas 
• Las fuerzas legales y políticas 
• Las fuerzas sociales 
• Las fuerzas demográficas 
 
1.1.1.1 FUERZAS ECONÓMICAS 
Las fuerzas económicas son varios indicadores que dan un panorama de la situación que vive 
el país, mismos que son determinantes en un proyecto y constituyen  una serie de factores que 
afectan el poder adquisitivo y los patrones de gastos de la población. 
Tabla N° 1 - 1 
Principales Indicadores Económicos 
FACTOR  REFERENCIA  INDICADOR  
BALANZA COMERCIAL  213,9 MILLONES $ 
PIB 27070 MILLONES $ 
INFLACION 4,31 % 
TASA ACTIVA 8,17 % 
TASA PASIVA 4,53 % 
PRECIO PETROLEO  79,07 BARRIL $ 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado: Margoth  Lombeida 
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1.1.1.1.1 BALANZA COMERCIAL 
La balanza comerciales  aquella que está compuesta por la diferencia entre el total de los 
productos que el  ecuador exporta hacia los diferentes países; y el total de los productos que 
importa para poder satisfacer una demanda interna que la producción nacional no logra 
satisfacer. 
Si esta diferencia es positiva se conoce como superávit y si es  negativa se conoce como 
déficit comercial. 
Tabla No. 1-2 
Balanza Comercial 2011 
 
 
Fuente y Elaboración: Banco Central del Ecuador 
Gráfico No. 1 - 1 
Balanza Comercial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente y Elaboración: Banco Central del Ecuador 
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1.1.1.1.2 INFLACIÓN 
 A la inflación se define como un aumento persistente y sostenido del nivel general de precios 
a través del tiempo. 
La inflación es medida estadísticamente a través del Índice de Precios al Consumidor del Área 
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los 
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de ingresos y 
gastos de los hogares. 
Es posible calcular las tasas de variación mensual, acumuladas y anuales; estas últimas 
pueden ser promedio. 
Tabla N° 1- 3 
Evolución de la  inflación Anual 2010-2011 
FECHA PORCENTAJE 
ene-10 4,44% 
feb-10 4,31% 
mar-10 3,35% 
abr-10 3,21% 
may-10 3,24% 
jun-10 3,30% 
jul-10 3,40% 
ago-10 3,82% 
sep-10 3,44% 
oct-10 3,46% 
nov-10 3,39% 
dic-10 3,33% 
ene-11 3,17% 
feb-11 3,39% 
mar-11 3,57% 
abr-11 3,88% 
may-11 4,23% 
jun-11 4,28% 
jul-11 4,44% 
ago-11 4,84% 
sep-11 5,39% 
Elaboración: Margoth Lombeida 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
 
 
 
 
 
 5 
 
Gráfico N° 1 - 2 
Evolución de la Inflación  Anual 2010-20011 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
Según la  tabla  de la  inflación  a septiembre del 2011 tenemos  un  aumento  en comparación 
con los  meses anteriores, lo que desencadena en una amenaza para nuestro  proyecto en 
estudio, ya  que  disminuye  la  capacidad en adquirir  bienes y  servicios. 
 
1.1.1.1.3 TASAS DE INTERÉS 
Es el porcentaje por una cantidad de dinero o capital en una unidad de tiempo, es el precio del  
dinero en el mercada financiero. Representa un balance entre la posible ganancia y el riesgo 
de esa inversión. 
 
• TASA DE INTERES ACTIVA 
Es el porcentaje pagado a una institución crediticia, cuando se realiza un préstamo; el 
valor a pagar depende de las condiciones de  mercado y las disposiciones del Banco 
Central  del  Ecuador, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios 
de los mismos. Son activas porque son recursos a favor de la banca. 
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Tabla N° 1- 4 
Tasa de Interés Activa 
2010 - 2011 
Fecha Porcentaje 
ene-10 9,13% 
feb-10 9,10% 
mar-10 9,21% 
abr-10 9,12% 
may-10 9,11% 
jun-10 9,02% 
jul-10 8,99% 
ago-10 9,04% 
sep-10 9,04% 
oct-10 8,94% 
nov-10 8,94% 
dic-10 8,68% 
ene-11 8,59% 
feb-11 8,25% 
mar-11 8,65% 
abr-11 8,34% 
may-11 8,34% 
jun-11 8,37% 
jul-11 8,37% 
ago-11 8,37% 
sep-11 8,37% 
oct-11 8,17% 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Gráfico N°1 - 3 
Tasa de Interés Activa 
2010-2011 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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• TASA DE INTERES PASIVA  
Es el porcentaje que  paga una  institución bancaria a quien deposita dinero mediante 
cualquiera  de los instrumentos que para tal efecto existen. 
A  pesar de los porcentajes de interés para crédito relativamente bajos, en los últimos 
meses a llegado al 8.17%de tasa activa, posee una tendencia de disminución de los 
créditos que influyen en  el país, así también 4.53% en tasa pasiva porcentaje  que no 
incentiva al ahorro pues se evidencia  una falta  de préstamos y dinero en el  sistema 
financiero entonces no puede expandir mercado y la economía en  general se  contrae. 
Tabla N°  1- 5 
Tasa de Interés Pasiva 
2010- 2011 
FECHA PORCENTAJE 
ene-10 5,24% 
feb-10 5,16% 
mar-10 4,87% 
abr-10 4,86% 
may-10 4,57% 
jun-10 4,40% 
jul-10 4,39% 
ago-10 4,25% 
sep-10 4,25% 
oct-10 4,30% 
nov-10 4,28% 
dic-10 4,28% 
ene-11 4,55% 
feb-11 4,51% 
mar-11 4,59% 
abr-11 4,60% 
may-11 4,60% 
jun-11 4,58% 
jul-11 4,58% 
ago-11 4,58% 
sep-11 4,58% 
oct-11 4,53% 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico N° 1 - 4 
Tasa de Interés Pasiva 
2010-2011 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
 
1.1.1.1.4 RIESGO PAÍS 
“El riesgo país es un concepto económico que ha sido abordado académica y empíricamente 
mediante la aplicación de metodologías de la más variada índole: desde la utilización de 
índices de mercado como el índice EMBI de países emergentes de Chase-JPmorgan hasta 
sistemas que incorpora variables económicas, políticas y financieras. El Embi se define como 
un índice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de 
sus títulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un índice o como un margen 
de rentabilidad sobre aquella implícita en bonos del tesoro de los Estados Unidos.”1 
 
 
 
____________________________ 
1 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais 
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Tabla N° 1 - 6 
EMBI Promedio (Riesgo País) 
 
AÑOS PUNTOS 
2005 708 
2006 553 
2007 676 
2008 730 
2009 1006 
2010 1032 
2011 881 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
El  gobierno es el principal responsable de este indicador medido a través de términos 
económicos y políticos; el nivel  riesgo país en el Ecuador está en aumento ya  que para el 
2008 marca 730 puntos, para el 2009 sube a 1006 en el 2010 tenemos 1032y actualmente 
tenemos una  cifra 881 a pesar  de una baja con respecto al año anterior  constituye una  
situación  preocupante porque afecta directamente al  ambiente económico –financiero y  
comercial, en consecuencia, restricción de  créditos, poca capacidad de compras y adquisición 
que  podría afectar a la inversión en  nuevas empresas. 
 
1.1.1.1.5 ANALISIS POLITICO 
En la última década  el ecuador  no  ha tenido estabilidad política  ya que los mandatarios han 
permanecido pocos años en el poder, situación provocada por la  excesiva  burocracia y el  
nepotismo generando desconfianza en el poder político y económico del  país. 
 
Cuando inicio la gestión de  gobierno de Rafael Correa  arranca  con un  nivel  de  confianza 
alto, el mismo  que  durante este  periodo se ha mantenido relativamente estable generando 
confianza y estabilidad Política. 
 
 
 10 
 
Gráfico No. 1 – 5 
Nivel de Credibilidad del gobierno de Rafael Correa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente y Elaboración: Market y Diario HOY 
 
Luego de la consulta popular, todas las variables de evaluación de la gestión del Gobierno 
también son negativas, a excepción del manejo de la educación pública que obtuvo un saldo 
positivo de 6 puntos. El manejo de la economía (65% negativo) y de la seguridad pública 
(85% de rechazo) se muestra como las dos áreas más sensibles y en donde la población 
califica mal la gestión del Régimen. 
Podemos indicar que el Liderazgo Autoritario que tiene actualmente el  gobierno por todo el 
poder que  adquirido  en la  Asamblea y demás poderes  del estado se siente una  clara 
desconfianza e incertidumbre en los  sectores comerciales y productivos del país  en materia 
económica política y fiscal ya que continuamente están generando cambios estructurales que 
afectan directamente en  los  sectores de la productividad  y comercialización  de bienes y 
servicios. 
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La aceptación del presidente Correa es del 36% a esta fecha, mientras el 37,64% le cree, 
frente al 62,36%que duda de su palabra. A su gestión, el 62% la califica de mala. 
 
1.1.1.1.6 REGIMEN TRIBUTARIO 
El instrumento que el  gobierno  está utilizando actualmente para captar  recursos económicos 
es mediante  la  presión en la política  tributaria del  país y  de esta  forma llevar a cabo las 
políticas de gastos del estado. 
Si analizamos dentro de la política tributaria que el ecuador  es el  segundo país en 
Latinoamérica con la más baja presión  tributaria se convierte  en una oportunidad  para la 
captación de recursos, 
Es así que el SRI (Servicio de Rentas internas) en los  últimos años ha tratado de revertir esta  
tendencia en  busca  de captar mayores  ingresos para el  estado y  cubrir el  gasto de inversión 
pública. 
Gráfico No. 1 – 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente y Elaboración: SRI 
 
La recaudación efectiva (sin considerar devoluciones de impuestos) en el periodo Enero-
Septiembre 2011 se ubicó en USD 7245 millones de dólares, con un crecimiento nominal de 
 12 
 
15.3% frente al mismo periodo del año  anterior. El monto recaudado presenta  un 
cumplimiento del 107.6% frente a la meta proporcional prevista para el periodo. 
En  cuanto a los  tele operadores del país han  aportado con el  fisco según  han  ido creciendo 
en  el mercado no  solo con  el IVA (Impuesto al Valor Agregado) que normalmente todos  
aportan sino también con el 15% del ICE (Impuesto a Consumos Especiales) ya  que este es 
considerado uno un artículo de lujo. Al ser  un  referente ante   los organismos de crédito 
nacional e internacional pueden ser aprovechados para conseguir financiamiento y crear 
nuevas empresas. 
 
Gráfico No. 1 – 7 
 
Fuente y Elaboración: SRI 
 
Para el año 2011, el crecimiento se ubica en el 16.5% dentro de los principales productos se 
observa los cigarrillos. Cerveza, vehículos y otros productos que crecen 17.4%, 12.7%, 19.1% 
y 16.1% respectivamente. 
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1.1.1.2 FUERZAS  POLITICAS – LEGALES 
El entorno político y legal que mantiene un país afecta al momento de tomar  la  decisión  de 
crear  una empresa ya que se  debe cumplir con  las  normas políticas y leyes  vigentes en cada  
país. 
En el Ecuador el organismo controlador de las  Empresa de Servicio  de Televisión  por  
Cable,  está  regulado por  la  Superintendencia  de Telecomunicaciones CONATEL y  
SENATEL, que tienen las  siguientes Funciones: 
CONATEL 
1. Velar por el estricto cumplimiento y  respeto a los  derechos  de los  usuarios en 
materia  de  servicios de telecomunicaciones.  
2. Consolidarla  apertura del mercado de las telecomunicaciones en  el país que  elimine 
las distorsiones existentes y  que  atraiga  la  inversión. 
3. Incentivar la  participación  del sector  privado en el  desarrollo  de infraestructura y  
prestación de  servicios de  telecomunicaciones en  un  marco  de  seguridad jurídica y 
de libre  y  leal competencia. 
4. Incentivar la  participación del sector privado en  el desarrollo de infraestructura y 
prestación de  servicios de telecomunicaciones en  un marco de  seguridad. 
5. Fortalecer la presencia del  Ecuador en la  esfera subregional y  mundial en materia de 
telecomunicaciones. 
6. Promover  un cambio del  marco Legal acorde  al avance  tecnológico y libre  
mercado. 
7. Propender a  que  la  sociedad ecuatoriana obtenga y  acceso y servicio  universal de 
telecomunicaciones  en  forma ágil,  oportuna,  con  calidad  adecuada y a precios 
justos. 
8. Promover el uso  de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TICS) para 
garantizar  el  acceso de  todos  los  ecuatorianos a la  Sociedad  de  la Información. 
9. Fomentar  el  acceso y uso  de  internet, así  como  sus  aplicaciones en el ámbito 
social como  educación  y  salud. 
10. Promover  la  generación de  capital humano especializado para  el  sector  de las 
Telecomunicaciones. 
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SENATEL 
1. Formular un marco regulatorio adecuado, para  el desarrollo de las 
telecomunicaciones. 
2. Brindar  servicios  eficientes y  de  calidad  a los  usuarios de la  institución. 
3. Coadyuvar al Desarrollo Nacional a  través de proyectos de universalización de los  
servicios de Telecomunicaciones.  
4. Administrar los  recursos con  eficacia, eficiencia y efectividad. 
5. Fortalecer el  Recurso Humano a  base  del  Desarrollo  de  sus competencias. 
6. Mejorar  los  servicios en  las Direcciones Regionales.    
 
1.1.1.2.1 LEY DE COMUNICACIONES 
Todos  los  ciudadanos  entendemos que  el  concepto  de   ley  se relaciona  con las  
obligaciones y derechos que  todos  los  sujetos  tenemos  para con  un  determinado  ente  
legalmente  constituido. 
No porque un  país  llamase éste A, B. o Z   disponga  de  una ley  de  comunicación o por que  
otros  países no  tengan  una  ley  de  comunicación nosotros  los  ecuatorianos estamos  en la  
obligación  de  tenerla  o  no. El  sentido común  de la  vida  obliga  a  que  todos los  
ciudadanos con o  sin  título tenemos  y  estamos en la  posibilidad  de  expresar nuestros 
puntos  de  vista  y  opiniones sobre todo fundamento en  lo  que  nuestras  conciencias y  
conocimientos así  lo  determinen . 
Muchas veces  la  ley  es  clara y  contiene  todo lo  que  necesitamos  para  regirla  o  muchas  
veces se  la  utiliza  a  conveniencia o  no  se  la  toma  en  cuenta. 
Los  ciudadanos  necesitamos   recibir una  programación  educativa ,  informativa y  cultural 
que en    muchos  de los canales no  se  obtiene, necesitamos  que  nos  provean de  las  
noticias  y acontecimientos tal  y  como  son, la  información  tiene  que  ser  completa,  fiable 
, y veraz  para  que  no influya  en  nuestra  forma  de  pensar y  nos  ayude  al  desarrollo,  
convivencia tolerancia ,  respeto con los  demás. 
Para ello  debería  existir organismos que controlen que  esto  sea  así, pues  en  la  actualidad  
no  existe  una  buena  programación en  televisión  de  señal abierta y los  dueños de  los  
canales se  han  dedicado a  incrementar  más y  más  publicidad durante las  transmisiones de 
 15 
 
toda  la  programación, por  esta razón la  mayoría  de  ecuatorianos  preferimos  la  
contratación de  televisión pagada. 
Los  medios  públicos  deben  ser  de  la  ciudadanía  y  no  estatales,  para  que se  transmita 
solo  lo  que al  gobierno le  conviene, en este  momento se  está  criticando  duramente  al 
gobierno por  la  censura  a los  medios   de  comunicación. Al  interpretar  mal la  nueva  ley  
de  comunicación se hablaría de la  falta de  libertad de expresión de  los  medios de  
comunicación. 
 
1.1.1.3 FUERZAS  SOCIO  CULTURALES 
Los  factores  socio  culturales basan  su  estudio en el  análisis  del  factor  principal que 
constituye  las  clases  sociales y  su formación  económico- social, pues  existe  en la  
población  mucha  diversidad. 
Las  clases  sociales  están  determinadas  por los  ingresos económicos  de  cada  familia, que  
le  da la capacidad de  adquisición de un determinado  bien o  servicio, es  decir  si  tienen  un  
buen  poder  adquisitivo compraran artículos  de  calidad  para cubrir  sus  necesidades , lo 
contrario  de  una  familia  que  no  tiene este  poder adquisitivo se limitara a  adquirir  lo 
estrictamente prioritario. 
El ecuador tiene una  sociedad  étnica y  culturalmente  muy diversificada, lo  que  indica que 
las  relaciones  sociales son  heterogenias y  muy  complejas,  sin  duda la mayor  parte de la  
sociedad  ecuatoriana tiene  tendencia  al  consumismo, por  lo  que  siempre busca  satisfacer  
sus  necesidades adquiriendo bienes  y  servicios  que  cumplan  sus expectativas. 
La creación  de  una  empresa  de  televisión  por  cable en  el  sector  de  San Antonio de  
Pichincha  y Pomasqui está  proyectada  para  llegar  a  cubrir  el  nicho  de  mercado 
existente,  ya  que  hoy  en  día es  una  necesidad obtener  un  buen  medio  de información, 
para  conocer el  ámbito  que  nos  rodea  ya  que  en  este  sector la  señal  de televisión  
nacional es  pésima.  
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1.1.1.3.1 NIVEL DE EMPLEO Y  DESEMPLEO  EN EL PAÍS 
El desempleo  en  el país  es  un problema latente,  cada  día  se  siente  con  mayor  fuerza por  
la  crisis mundial que  atravesamos , el  gobierno  de  en su  afán proteccionista a la  economía 
ecuatoriana ha  creado  restricciones  a las  importaciones lo  que significa  un  factor  
determinante para  que  las  empresas se vean  obligadas a  revisar la  situación  laboral con  
sus  empleados. 
Gráfico 1 – 8 
Tasa de Desocupados 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
Gráfico 1 – 9 
Tasa de Ocupados 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico 1 – 10 
Tasa de Ocupados Plenos 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
La crisis económica mundial de 2009 influyó en el mercado laboral ecuatoriano. En ese año 
se presentó un incremento. En ese año se presentó un incremento de la desocupación, pero a 
partir de 2010 y en especial en 2011, existe una recuperación significativa lo que ha implicado 
que los niveles de subocupación (46.79%), desocupación ( 6.4% ) disminuyan 
significativamente y aumenten los ocupados plenos ( 45.6%). 
 
1.1.1.3.2 NIVEL SALARIAL 
En cuanto  a este  rubro la  población  ha  tenido  un alza  salarial significativa  en  el  
transcurso  de  los  últimos  años,  principalmente  en  el 2011 en  el  que se  ha  incrementado 
a  264 USD  como  salario  básico de  cualquier  empleado, lo cual  desemboca  en  dos  
puntos  de  vista: 
El primero es  que  no  cumple  con las  expectativas de  los  trabajadores que  aspiraban un  
aumento mayor  para  satisfacer las  necesidades,  pues  la  canasta  básica está  en  un  rubro 
mayor  al  incremento. El  segundo  es  que tiene  una repercusión  negativa  en las  empresas 
ya  que  están  en una  economía  estabilizada y  de pronto podrían  estimar  en  reducir en un 
5% su nómina para  compensar  esa  situación. 
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Gráfico N° 1 – 11 
Poder Adquisitivo de los Ecuatorianos 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
1.1.1.4 FACTORES DEMOGRÁFICOS 
El estudio  estadístico de  la  población humana y  su distribución recibe  el  nombre de  
demografía. El ambiente demográfico es de  gran interés para los  mercadológos porque  los  
mercados  están  compuestos  por  seres Humanos. 
1.1.1.4.1 CRECIMIENTO POBLACIONAL 
 
Tabla No. 1 – 7 
Crecimiento Poblacional 
  AÑOS 
  2001 2010 
PICHINCHA 2’388.817 2’576.287 
POMASQUI 19.803 28.910 
SAN ANTONIO DE PICHINCHA 19.816 32.357 
Fuente: Inec, Censo 2001 y Censo 2010 
Elaboración:  Margoth  Lombeida 
 
176,79 183,60
198,97 200,34
240,00
264,00
2006             2007           2008           2009           2010         2011
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El crecimiento  poblacional según  datos  del  censo del 2010 en la  provincia de  Pichincha  
ha  sido significativo, pero  como  podemos analizar  en  la  tabla  en las  diferentes  
parroquias es donde más crecimiento  poblacional existe , ya  que las  personas  están  
cubriendo  su necesidad de  vivienda fuera  de  la  ciudad y  gracias a la  facilidad que 
actualmente el  IESS presta  a través de los  préstamos  hipotecarios para  adquirir  vivienda y 
donde hay disponibilidad de la  misma en los  sectores rurales. Para  nuestro  proyecto  en 
estudio  es una  oportunidad ya  que se estima  un incremento del  50%  en la población  de  
Pomasqui y San Antonio de Pichincha.  
 
1.1.1.4.2 POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
Es  muy importante determinar la  cantidad de  personas que  están produciendo 
especialmente en el sector pues  son  quienes  tienen  la  capacidad de adquirir  bienes y  
servicios y vemos  que  la  PEA  va  en  crecimiento, como de  explica en la  proyección  de  
crecimiento de  vivienda que  existe  en  el  sector  estas cifras  se  incrementarían  y  
proporcionalmente se  incrementa  la  necesidad del  servicio  de  televisión por  cable y  
constituye una  oportunidad para  el proyecto  en estudio. 
Tabla No. 1 – 8 
Población Económicamente Activa 
  
POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
(PEA) 
  2010 % 
PICHINCHA 1’249950 48,50% 
POMASQUI 14.145 57,80% 
SAN ANTONIO DE PICHINCHA 15.600 50,02% 
 
Fuente: Inec, Censo 2001 y Censo 2010 
Elaboración: Margoth  Lombeida 
 
 
 
Según los datos  del Censo 2010  como podemos  ver en  la  tabla la Población 
Económicamente Activa (PEA) en Pichincha se estima un 48.50%  y en las Parroquias de 
Pomasqui  57.80%, en San Antonio 50.02%  para nuestro estudio podemos  considerar que  es  
una oportunidad  ya  que va en  incremento y la  población  puede adquirir nuestro  servicio.  
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1.1.2 ANÁLISIS SOCIO ECONÓMICO CON INDICADORES DE LA 
TELEVISIÓN  POR CABLE 
 
En cuanto al área de  telecomunicaciones como  se  ha  registrado  un  incremento sustancial 
de producción  en  este  rubro del 142.5% en lo  que  va  desde  el  año  2002 al 2009  
entonces ha generado un  nivel  de empleo para  técnicos, personal de  áreas  administrativas y  
directivas  aportando  de  esta  manera con  el mejoramiento social y del  nivel de  vida, 
ciertos grupos  de  personas que  se  han empleado en  estas  nuevas  empresa con un  salario  
digno. 
La TV por suscripción está  muy  lejos  de  este halo  elitista y  reducido que  tuvo  en los 
años noventa. Ahora  mismo, la  Supertel registra 175.000 usuarios de televisión pagada. 
Estamos hablando  de  que 735.000  ecuatorianos están  viendo  algo  de lo  que  ofrecen 
algunas  de  las  100 concesionarias que operan  a lo  largo  y  ancho  del  territorio, pero aún 
no  son las  cifras  oficiales pueden  quedarse  cortas  ante la  realidad. 
Gráfico N° 1 – 12 
 
 
Fuente y Elaboración: http://www.conatel.gob.ec/site_conatel/index.php? 
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En el  ecuador  la  mala  calidad  de  TV abierta junto a la  falta de televisión  nacional  y 
publica ha  ocasionado que todos  quienes tengan posibilidades adquieran el  servicio, la  
mayoría de las  familias  que  tienen  este  servicio lo  consideran  como un  servicio  básico. 
Si  bien en el  país operan más  de  100  empresas que  ofrecen  servicios  de  TV satelital, TV 
por  cable y TV codificada terrestre, en cada  uno  de  estos  sectores hay una  empresa  líder, 
tanto por  el  número  de  suscriptos como por  su  cobertura  nacional. Así DIRECTV con 
18000 abonados es  la  empresa  que  ofrece TV satelital, Univisa con 12000 suscriptos entre 
Quito y  Guayaquil, opera señal codificada  terrestre, y finalmente TV cable tiene  casi 80.000  
suscriptos repartidos  en  diversas provincias de la  sierra y  la  costa, aunque lo grueso de su 
Público está  en  Quito  y  Guayaquil. 
Las restantes  Operadoras tienen  su  mayoría de 500-1500 suscriptores y  operan en pequeñas  
regiones. 
Tabla No. 1 – 9 
 
 
1.1.2.1 INDICADORES DE LA TELEVISIÓN POR VIDEO Y 
SUSCRIPCIÓN  SEGÚN  LA SUPERTEL 
La televisión  por  cable transmite  por  línea  física  señales  de audio, video y datos , 
destinado  exclusivamente a un grupo particular privado de suscriptores o abonados del 
sistema, que disponen de receptores de estas  señales. Está formado por la  estación 
transmisora, la  red de distribución por línea física los  decodificadores de ser el  caso y  
los  receptores de abonado. 
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Gráfico No. 1 – 13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente y Elaboración: SENATEL, estadísticas Servicio de Audio y Video, datos a diciembre 2011 
 
Gráfico 1 - 14 
Evolución del número de Suscriptores y Densidad Provincial de Pichincha 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente y Elaboración: SENATEL, estadísticas Servicio de Audio y Video, datos a diciembre 2010 
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1.1.2.1.1 TELEVISIÓN CODIFICADA TERRESTRE UHF ( 686 A 806 
MHZ) Y MMDS ( 2500 – 2686 MHZ) 
Permite brindar los  servicios de audio y video por  suscripción utilizando tecnología 
inalámbrica para distribuir servicios de  audio y video/ televisión. Operan en dos  diferentes 
bandas. 
1.1.2.1.2 TELEVISIÓN CODIFICADA MMDS: 2500 -2686 MHZ 
Estas bandas, se  divide en sudbandas de 6 MHZ, lo que permite la  transmisión de  hasta 20  
canales en la  banda de UHF (686 a 806 MHz), y  hasta  31 canales MMDS (2500-2686MHz) 
De la  televisión análoga NTSC. Este número de  canales se puede aumentar utilizando 
tecnología de compresión y  transmisión digital (hasta 5 canales digitales por uno analógico). 
1.1.2.1.3 TELEVISIÓN CODIFICADA SATELITAL 
La televisión codificada satelital (DTH Televisión directa al  hogar ) (DBS Radiodifusión 
directa por satélite) Es  aquella  que  utiliza  como  medio  de transmisión el  espacio 
radioeléctrico, mediante enlace espacio- tierra, para señales codificadas de audio, video y/o  
datos, destinadas a la recepción exclusivamente a un grupo particular privado de suscriptores 
o abonados del sistema, que disponen de estaciones receptoras de estas  señales. Está formado 
por la  estación transmisora, en el país o  fuera  del mismo: equipos codificadores, equipos 
para la propagación y la  distribución de señales de la televisión desde un satélite; y las 
estaciones receptoras de  dichas señales (antena parabólica receptora, equipo decodificador). 
1.1.3 ANALISIS DEL  MICROAMBIENTE 
Se refiere a todos  los  aspectos que la  empresa puede  controlar y mejorar para el lograr un  
cambio desde el interior que permita el logro de los objetivos institucionales. 
1.1.3.1 CLIENTES 
Clientes son todos aquellos individuos que requieren del  bien o servicio que se está ofertando 
en las distintas empresas o entidades. Existen varios  tipos  de  clientes pero para el  caso son 
aquellos  que  necesitan satisfacer una  necesidad específica y para quienes tenemos  que  
centrar nuestros  esfuerzos. 
Nuestro proyecto se  dirige a los  posibles  clientes en San Antonio de Pichincha y Pomasqui  
ofreciendo una alternativa diferente con precios accesibles y un servicio eficiente. 
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1.1.3.3 PROVEEDORES 
Los recursos necesarios para que  una  empresa opere se obtienen  de los  proveedores a través 
de la  investigación  de  mercado, distribución, comunicación, negociación y transferencias de 
título. 
Por  lo  tanto, es importante  considerar a los  proveedores para  conseguir  una  buena  base 
para el  desarrollo económico de la  empresa a un buen  costo y  con un  buen servicio. 
Proveedores de Materiales Existen  proveedores de materiales nacionales  e internacionales: 
Radiote y Claupetes un proveedor  nacional se encuentra ubicado en la ciudad de Quito. 
Purchasing Services Group  es una empresa internacional, es decir los materiales  son 
importados se requiere realizar  pedidos  a grandes  volúmenes  para  disminuir  costos. 
Tenemos  que buscar las  mejores alternativas para lograr  rentabilidad  en la  empresa. 
Proveedores de Canales 
 
Green TV cuenta con once proveedores de canales o generadores de señal y cada proveedor 
 
ofrece sus propios paquetes de canales, y son los siguientes: 
 
SPN ofrece un paquete de dos canales que son: SPN1 y SPN2 
 
MGN, ofrece un dos canales: M GN y Casa Club 
 
COLINA NAVAS RSA, un paquete de tres canales: Fox Channel, 
 
National Geographic Channel y Universal Channel 
 
FOX SPORT LATIN AM ERICAN, un solo canal 
 
 
Los proveedores  de  televisión por  cable en el  Ecuador conforman un monopolio pues solo 
ellos distribuyen los ciertos  tipos de canales en el país pero lo importante es que lo hacen de 
una manera muy legal que  no incluye  muchos costos dependiendo del tipo de paquete de 
canales  que se solicite. 
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1.1.3.3 COMPETENCIA 
Los  competidores influyen activamente en la elección de mercados de una empresa, en los 
intermediarios de la  mercadotécnica, en los  proveedores, en los proveedores, en la mezcla de 
productos, Así como también en la  mezcla de  mercados. 
La empresa debe pugnar por entender lo que en esencia se está vendiendo al  cliente o mejor 
todavía, lo que el cliente está  comprando. También debe percatarse de todas las  formas en 
que el  
Cliente puede obtener la  satisfacción a su necesidad. Es  importante conocer a nuestra 
competencia. La competencia en la  actualidad es  mucho más agresiva y es difícil subsistir 
sin lucha contra ella. 
 
1.2 DEFINICIONES DE LA TELEVISIÓN PAGADA EN EL 
ECUADOR 
LA TELEVISIÓN PAGADA 
En su sentido más amplio se entiende televisión por cable como cualquier transmisión de 
señales televisivas mediante una red de cables de banda ancha, gracias a la cual se distribuye 
un conjunto de servicios.  
En un comienzo la televisión por cable tuvo sus orígenes en las instalaciones de antenas 
colectivas de grandes comunidades rurales (CATV), pero sus funciones se ampliaron 
rápidamente con la distribución de programas televisivos complementarios. 
Su importancia en la sociedad actual reside en la idea de que ella permite la transmisión de 
innumerables programas complementarios, dejando así cada vez más atrás el problema de la 
escasez de frecuencias que sufre en la transmisión inalámbrica.  
La televisión por cable inicialmente fue una ayuda técnica para mejorar la captación de los 
programas inalámbricos existentes, luego se comenzaron a atribuir cualidades que hubieran 
sido inimaginables en una primera etapa. 
La radiodifusión por cable alcanzó dimensiones completamente nuevas gracias a la 
comunicación vía satélite. Gracias a ésta se consiguió interconectar a pequeños sectores de 
territorio con redes más grandes. 
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INSTALACIÓN DE TELEVISIÓN POR CABLE 
Una instalación de televisión por cable consta, desde el punto de vista técnico, de una estación 
receptora y emisora (cabecera de la red = headend) ubicada normalmente en un lugar único y 
de una red de cable propiamente dicha. Desde la cabecera de la red se pueden alimentar, 
dentro de una instalación de antena colectiva de comunidad grande o dentro de una de 
televisión por cable, a varios de cientos de millares de conexiones. 
Además, en la cabecera de la red pueden situarse, junto a las antenas receptoras de los 
programas radiados y televisados convencionales, otras antenas parabólicas de costo elevado 
para la recepción de señales de satélites y también transcodificadores de televisión para la 
reconversión de programas grabados con otro número de línea o con otras técnicas de 
grabación.   
 
CABECERA DE LA RED 
En la cabecera de la red no sólo se reciben las emisiones que van a transmitir, sino que se 
elaboran  y se transforman en las frecuencias necesarias para las redes de cables existentes. 
Dentro de la misma red de cable las emisiones se transmiten mediante el procedimiento de 
multiplexado de frecuencias. Para compensar la atenuación (debilitamiento de las señales a lo 
largo del cable) se intercalan amplificadores de banda ancha cada varios centenares de metros. 
La  conducción de la red general distribuidora de cable termina en el punto de acometida. A 
partir de este punto las señales discurren por la instalación doméstica hasta llegar a las cajas 
de conexión del cable coaxial, a partir de las cuales el usuario de la televisión toma las 
señales.  
 
Los sistemas de televisión por cable han tenido desarrollos significativos desde su 
concepción, allá por 1948, cuando fue establecido en EE.UU. el primer sistema de cable, que 
transmitía un solo canal. Llegando a lo que es hoy, con sistemas de más de cien canales, 
transmisión de datos, uso de tecnología digital y fibra óptica, brindando calidad y múltiples 
servicios a sus abonados.  
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La gran cantidad de canales de banda ancha disponibles en las instalaciones modernas de 
comunicación por cable permiten la materialización de varios programas televisados 
complementarios y, además, la transmisión de servicios adicionales por cable totalmente 
nuevos. Así por ejemplo, en Estados Unidos se creó ya muy tempranamente un “acceso 
público”  libre para todos al sistema de cable gracias al denominado “canal libre”. Mediante 
un canal de retorno se completaba el circuito de la televisión de dos vías, que permitía el 
regreso de una información desde el receptor hasta el emisor, siendo una realidad en la 
televisión de pago el poder disponer en cualquier tiempo y con total libertad de elección de 
films y de informaciones contra el pago de una cantidad suplementaria. Por otro lado el cable 
de la televisión de banda ancha puede utilizarse también para servicios de seguridad, aviso y 
vigilancia; por él se pueden transmitir el cable texto, las imágenes por cable y casi todos los 
servicios de texto, datos e imagen móvil de banda ancha. 
 
1.3 EVOLUCION DEL ENFOQUE DE TELEVISIÓN PAGADA EN 
EL ECUADOR 
 
La televisión por cable, conocida antiguamente como televisión por antena comunitaria, nace 
en las montañas de Pennsylvania hacia fines de la década de 1940. En esta época sólo existían 
unas pocas estaciones de TV, transmitiendo principalmente en las grandes ciudades, como 
Philadelphia.  
 Nace así la televisión por cable en Junio de 1948. Milton Jerrold Shapp desarrolló un sistema 
para eliminar los 'bosques' de antenas que se encontraban en las azoteas de los edificios por 
departamentos. Bajo este sistema, una antena maestra (MATV) puede ser usada por todos los 
televisores en el edificio. Su secreto: el cable coaxial y amplificadores de señal, capaces de 
transportar múltiples señales 
La televisión paga fue lanzada en Noviembre de 1972 cuando la empresa Service Electric 
ofrece Home Box Office (HBO) en el sistema de cable de Wilkes-Barre, Pennsylvania. 
También fue HBO el primer servicio en utilizar la distribución vía satélite para su 
programación. 
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En el Ecuador ha  evolucionado la  televisión por  cable como se muestra  en el  siguiente  
cuadro  actualmente existen 403074 suscriptores. La televisión, en su corta vida, ha debido 
sufrir variados cambios a lo largo de los años, para llegar a transformarse en el aparato que 
hoy conocemos, instrumento que utilizamos principalmente para entretenernos. 
Todas estas evoluciones permitieron posteriormente a la creación de la televisión por cable. Y 
de una forma muy sencilla se dio origen a este sistema, gracias a un vendedor de televisores 
norteamericano, el cual veía afectada su venta por la mala recepción  que había en su pueblo. 
Decide instalar en la cima de una colina una antena y así la señal de TV era recibida y 
transportada hasta su tienda. 
  Hoy en día podemos ver como la televisión por cable ha aumentado su tecnología ofreciendo 
a sus clientes no sólo una guía de canales (que consta de 60 canales en adelante), sino que 
ahora existen otros servicios como Premium, Pay per View (paga por ver) e incluso poder 
conectarse a Internet, esto gracias al cable módem, que permite que la información viaje por 
el mismo cable por el cual uno recibe el servicio de CATV. 
 
1.4 IMPORTANCIA DE LA TELEVISIÓN PAGADA EN EL 
ECUADOR 
Cuando el medio de la televisión se introdujo por primera vez, los espectadores no tuvieron 
otra opción que utilizar antenas de la azotea o los llamados orejas de conejo antenas para 
recibir señales de radiodifusión. Si la ubicación del transmisor y la ubicación de la televisión 
no eran las mejores, la señal puede ser débil para prácticamente inexistente. Para contrarrestar 
esta pérdida de señal, algunos servicios de la televisión local sería la longitud del cable 
coaxial a determinados clientes, que pagaban una cuota de suscripción a cubrir los gastos de 
la empresa. Esto se convirtió en la primera generación de servicios de televisión por cable, 
aunque no fue diseñado para hacer más que ofrecer a los clientes que las emisiones misma red 
que los que tienen una recepción clara a través de antenas.  
Moderno de televisión por cable, sin embargo, sí ofrece un número de ventajas sobre la 
analógica original en las transmisiones de televisión por aire. Una de las ventajas abordó por 
primera vez por los primeros sistemas de televisión por cable era mejor recepción. Ya no 
había una necesidad de los telespectadores a realizar numerosas adaptaciones a una antena de 
conejo interior del oído o una antena externa montada en el techo. La señal de un sistema de 
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televisión por cable de alimentación directamente en el sintonizador interno de la televisión, 
dando como resultado una imagen más clara y audio mejorado.  
La tecnología de la televisión por cable también permite a numerosos canales para compartir 
el espacio de difusión en el mismo sistema de entrega. En lugar de mantener los transmisores 
por separado para cada encima de la canal de aire, sistema de transmisión mismo puede llevar 
cientos de canales mediante la asignación de cada uno de ellos una frecuencia específica a lo 
largo del espectro. Estos canales permiten a los espectadores con diferentes tipos de 
programación orientada a intereses específicos. Canales de difusión tradicionales suelen 
presentar un muestreo de los diferentes tipos de programación, pero no pueden dedicar todo 
su tiempo de emisión a un tipo de espectador.  
Algunas personas prefieren la televisión por cable, ya que ofrece una programación única, sin 
algunas de las restricciones de contenido puesto en las redes tradicionales. Debido a que la 
televisión por cable es un sistema cerrado, sólo los suscriptores tienen acceso a los canales 
que eligen ver. Un canal de cable tiene los derechos para emitir los programas que presentan 
un lenguaje fuerte, contenido sexual sugestivo o imágenes violentas, siempre que esta 
información es claramente al espectador antes de la emisión. Regulaciones de la FCC sobre el 
contenido de televisión por cable no son tan estrictas como las impuestas a los tradicionales 
over-the-redes de aire.  
Muchos sistemas de televisión por cable también tienen la capacidad de brindar a los 
suscriptores del servicio telefónico y acceso a Internet a través de un alto Una velocidad de 
módem digital. Todos estos servicios pueden agruparse en una tasa mensual razonable, 
eliminando así la necesidad de teléfono separado las cuentas de acceso a Internet con otros 
proveedores. Algunos sistemas de cable de televisión con características interactivas que 
permiten a los espectadores a seleccionar programas específicos y películas para su 
visualización en la demanda, o proporcionar la grabación digital para su posterior revisión.  
Al 12 de junio 2002 prácticamente todas las estaciones de televisión que operan en los 
Estados Unidos, deben emitir sus señales en forma digital, no el formato de edad analógica. 
Debido a que las señales de televisión por cable ya están digitales, los abonados no tienen que 
comprar analógica especial a las cajas convertidores de digital a fin de seguir recibiendo la 
programación periódica. 
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1.5 ORGANIZACIONES QUE SE RELACIONANCON LA TV POR 
CABLE. 
Tabla Nro. 1 - 10 
SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES 
RESUMEN ESTADISTICO DEL No. DE ESTACIONES DE AUDIO Y VIDEO POR SUSCRIPCIÓN 
AUTORIZADAS EN EL AMBITO NACIONAL POR PROVINCIAS 
SITUACIÓN AL 30 DE SEPTIEMBRE DEL 2011
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Gráfico No. 1 - 15 
 
A nivel nacional existe el 90.6% de televisión por cable  físico 
 
Haciendo un análisis de las  empresas  que  han  aplicado para  ofrecer el servicio a nivel 
nacional  podemos  decir  que  han  ido en aumento, pero  para  el  sector de Pomasqui y San 
Antonio  que  es nuestro objeto  de estudio tenemos cuatros empresas  y podemos  con un 
precio y  servicio acorde  las  necesidades competir  y  llegar  a cumplir  nuestros  objetivos  
planteados. 
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CAPITULO 2 
ESTUDIO DE MERCADO 
 
“El mercado es el punto de encuentro de oferentes con demandantes de un bien o servicio, 
para llegar a acuerdos con relación a la calidad, cantidad y precio”2 
“El estudio de  mercado  abarca la  investigación de algunas  variables sociales  y económicas 
que  van  a  condicionar el proyecto. Su  finalidad es demostrar o probar que existe un número 
suficiente de individuos, empresas y otras entidades  económicas qué, dadas  ciertas  
condiciones, presentan una demanda ya  sean  de  bienes  o  servicios que  justifican la  puesta  
en  marcha  de  un programa de producción en  cierto período”3.  
2.1 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO POTENCIAL 
“Es el proceso de división  de un mercado potencial en  distintos  subconjuntos o segmentos  
de consumidores que  tienen  necesidades, características o comportamientos  Homogéneos 
entre sí pero  heterogéneos  entre Segmentos, que podrían requerir productos y/o servicios y 
que pueden  ser alcanzados a través  de diferentes  mezclas de marketing ajustadas a cada  
grupo.”4 
 
2.1.1  VARIABLES DE SEGMENTACIÒN 
Las variables utilizadas para la  segmentación incluyen: 
Variables Geográficas: Requiere que el mercado se divida en varias variables unidades 
geográficas como  provincias, ciudades o barrios; se puede operar en una o dos áreas, o en 
todas por lo tanto se puede tomar en cuenta los siguientes aspectos: 
• Región del mundo o país  
• Tamaño del país 
• Clima. 
 
_______________________________________ 
2
 CORDOVA PADILLA, “Formulación y Evaluación de Proyectos” Eco. Ediciones Ltda. Colombia 2006, pág. 147. 
3CANELOS RAMIRO, “Formulación y Evaluación de un Plan de Negocios” LERC impresiones, Primera Edición Quito, Ecuador. 2003 
pag. 42 
4
 http:´//www.gestiopolis.com/canales5/mkt/segmentación. 
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Variables demográficas: Es la división en grupos basados en variables demográficas 
como las siguientes: 
• Edad   
• Género 
• Orientación sexual 
• Tamaño de la familia  
• Ingresos 
• Profesión 
• Estatus Socioeconómico 
• Religión 
• Nacionalidad 
Una de las razones por la que se utiliza éste tipo de segmentación es que las necesidades, 
deseos y tasas de uso están relacionadas con las variables Demográficas 
Variables Pictográficas: Aquí los clientes se dividen  en grupos según su: 
• Personalidad 
• Estilo de vida  
• Valores  
• Actitudes 
El mercado es una de las variables en la debemos poner énfasis cuando se realiza el análisis 
de un estudio de mercado, ya que es la base para la implementación de un negocio y de sus 
departamentos. 
 
2.1.2  OBJETIVO GENERAL 
 Permite establecer la  oferta  y  demanda del  servicio, con el  fin  de  determinar las  
necesidades preferencias y expectativas de los  clientes  potenciales, así  como  establecer las  
estrategias  de comercialización. 
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2.1.3 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
• Determinar el mercado objetivo, es  decir a quienes se pretende satisfacer las  
necesidades con este nuevo  proyecto. 
• Identificar la  estructura  económica del mercado, para poder  determinar las  
estrategias necesarias para  ingresar y afianzarnos en el mercado.  
• Cuantificar la  demanda y  oferta actual como  futura, lo que  permite identificar el 
estado  del mercado al que  se quiere ingresar. 
• Determinar la  demanda  insatisfecha en cuanto al servicio de televisión por cable en la 
parroquia de Pomasqui y San Antonio. 
• Establecer quienes son los competidores cuantos son y sus  respectivas ventajas  
competitivas. 
• Realizar un análisis de precios de la  competencia. 
• Identificar los agentes y  las  variables  más  importantes que  intervienen  en el 
mercado del  servicio que  va ofrecer el proyecto. 
• Informar las  especificaciones  de nuestro servicio. 
• Conocer a nuestros  proveedores y  condiciones  especiales  de mercado.  
 
2.2    IDENTIFICACIÓN DEL UNIVERSO, POBLACIÓN Y SELECCIÓN 
DE LA MUESTRA. 
2.2.1  IDENTIFICACIÓN DEL UNIVERSO 
El Universo de esta investigación corresponde a todos los habitantes de las parroquias de San 
Antonio de Pichincha y Pomasqui, que hayan adquirido o no el servicio de Televisión por 
Cable. 
De acuerdo al promedio obtenido en el INEC, las familias están integradas por 4.2 miembros. 
En San Antonio de Pichincha y Pomasqui hay 61.267 habitantes según datos del censo 
poblacional 2010, obtenidos en el INEC. Referencia tabla 1-10 capítulo 1. 
Entonces dividimos los habitantes para 4.2 y obtenemos el aproximado de familias que 
habitan en las parroquias objetivo y es de 14587 familias que sería nuestro universo.l    
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2.2.2 IDENTIFICACIÓN DE VARIABLES DE SEGMENTACIÓN 
Para segmentar el mercado consideramos las siguientes variables de segmentación: 
SEGMENTACION GEOGRAFICA 
Consiste en ubicar el sector donde se aplicará el proyecto, con el número de habitantes del 
sector escogido. Para el proyecto se ha considerado a las familias ubicadas en las  parroquias  
de San Antonio y Pomasqui.   
SEGMENTACION PSICOGRAFICA  
La segmentación Psicográfica abarca los  niveles  de  ingreso de la  población del Ecuador, 
para su  determinación se toma  en  cuenta  los  niveles medio, medio alto y alto que  
corresponden al 39% del  nivel Socioeconómico del Ecuador. 
Para el estudio de mercado del  proyecto se tomará en cuenta nivel el socioeconómico medio. 
Medio alto y alto de las parroquias ya mencionadas. 
SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA 
La segmentación Demográfica consiste en determinar el grupo a quien nos dirigimos en este 
caso lo aplicaremos donde tenemos el mayor número de familias en el sector objeto de 
nuestro estudio, en este caso corresponde al 70% del total de las familias que habitan en el 
sector, que sería  10210 familias. 
 
2.2.3DETERMINACIÓN  DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
“Es la parte de la población que se selecciona, y  de la cual realmente se obtiene la 
información para el desarrollo del estudio y sobre la  cual se efectuarán la  medición y  la  
observación de las variables objeto de estudio”5 
Para determinar la muestra hemos considerado  al 70% del total de familias que habitan en el 
sector que corresponde a 10210 familias.  
 
________________________________________ 
5BERNAL TORRES, César Augusto ”Metodología de la Investigación” QUEBECOR Impresiones, Bogotá, Colombia 2000 pág. 159 
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Para  el cálculo de la  muestra del proyecto se aplicará la  siguiente fórmula: 
 =
						
	 + 				
 
Datos:  
n= tamaño de la  muestra  
z=  Valor del nivel de confianza (95%). 
s=  Máxima varianza (P* Q ) Dato tomado según encuesta piloto 
P= Probabilidad de éxito (0,83) 
Q= Probalidad  de fracaso ( 0,17) 
e= Error muestral (5%) 
N= Población Objjetivo 
n=? 
 =
						
	 + 				
 
Donde: 
Z =  95%  1.96 
e = 5%   0.05 
N= 10210 
 =
(1.96)		(0.83)		(0.17)		(10210)
(0.05)		10210
 + (1.96)		(0.83)		((0.17)
 
 
 =
5534,3280496
26,06704976
 
 
 = 	 
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El número de encuestas a realizar a las familias del sector de Pomasqui y San Antonio de 
pichincha serán 200, pues es un número representativo para determinar el mercado potencial 
en el sector. 
 
2.3     DISEÑO DE LOS INSTRUMENTOS PARA RECUPERACIÓN DE DATOS 
En el presente estudio se utilizaran todas las herramientas que nos ayuden a llegar al objetivo 
como por ejemplo: 
INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
Es una herramienta física que vamos a utilizar con el fin de recoger información directamente 
del objeto de estudio. 
Este tipo de investigación nos  proveerá mucha información de utilidad para conocer los 
gustos y preferencias del consumidor. 
Utilizaremos la técnica de investigación mediante la encuesta, con un cuestionario de 
preguntas cerradas que se aplicara directamente a las familias ubicadas en el sector objeto de 
nuestro estudio. 
PARA CLASIFICAR LA INFORMACIÓN OBTENIDA SE UTILIZARÁN LOS 
SIGUIENTES CRITERIOS: 
• Organización de la información 
• Propósito 
• Credibilidad 
• Objetividad 
• Actualidad 
• Comparación con otros recursos 
 
2.4  REALIZACIÓN DE ENCUESTAS, DE ACUERDO AL OBJETIVO 
DEL PROYECTO 
DISEÑO DEL CUESTIONARIO A REALIZARSE 
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LA ENCUESTA 
La encuesta es una técnica de Adquisición de información de interés, sociológico, mediante 
un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la opinión o 
valoración del sujeto seleccionado en una muestra  sobre un asunto dado. 
La encuesta aplicada a este proyecto está conformada por  preguntas cerradas que tiene como 
objetivo determinar las oportunidades y debilidades del mercado según el ANEXO Nro. 1 
Tomando en cuenta que las preferencias de los individuos están en constante cambio por los 
estilos de vida, es necesario realizar preguntas informativas como sector en el que vive. 
El cuestionario de la encuesta tiene como objetivo conocer los gustos y preferencias del 
consumidor. 
La Pregunta filtro nos permitirá tomar la decisión si es viable o no nuestro proyecto. 
Para conocer la aceptación y satisfacción del servicio plantearemos la pregunta acerca de los 
atributos del  Servicio. 
Para conocer el precio actual del servicio plantearemos la pregunta de cuanto presupuesta para 
adquirir el servicio de TV por cable. 
Para realizar las 200 encuestas se procedió a  ir a los diferentes conjuntos de San Antonio y 
Pomasqui  los fines de semana por la mañana. 
 
2.5     PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Realizadas las encuestas a las 200 personas, se procede a procesar la información mediante gráficos 
por cada una de las preguntas con sus respuestas. 
Las primeras preguntas se refieren a los datos de los encuestados que nos permitirán conocer acerca de 
las condiciones y estilos de vida que tienen, y la posibilidad para adquirir el servicio de televisión por 
cable, objeto de este estudio, y así de esta manera definir el mercado objetivo. 
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Tabla No. 2 – 1 
DATOS 
DATO FRECUENCIA % 
Jefe de Familia 102 51 
No 98 49 
 
200 100 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
Gráfico No. 2 - 1 
DATOS 
 
                                   Fuente: Encuestas 
                                   Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
De acuerdo a esta pregunta observamos que hay un número importante de jefes de familia que 
respondieron la encuesta lo cual nos permite concluir que las respuestas serán de personas que 
toman decisiones dentro del vínculo familiar. 
 
Tabla No. 2 – 2 
ACTIVIDAD ECONOMICA 
DATO FRECUENCIA % 
Empleado Publico 50 25 
Empleado Privado 120 60 
Particular 30 15 
 
200 100 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
51%
49%
SI
NO
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Gráfico No. 2 - 2 
ACTIVIDAD ECONÓMICA 
 
                                      Fuente: Encuestas 
                                      Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
La mayor parte de los encuestados trabajan como empleados privados lo que podría definirse como 
una cierta estabilidad laboral para que en el caso de que adquieran el servicio puedan cumplir con sus 
obligaciones de pago. 
 
 
Tabla No. 2 – 3 
MIEMBROS DE FAMILIA 
 
DATO FRECUENCIA % 
1 A 3 28 14 
4 A 6 132 66 
Más de 6 40 20 
 
200 100 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
 
 
 
 
 
25%
60%
15%
Emp. Público
Emp. Privado
Particular
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Gráfico No. 2 - 3 
MIEMBROS DE LA FAMILIA 
 
 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
La mayor parte de los hogares del sector objetivo tiene un promedio de 4 a 6 miembros en la familia lo 
cual nos permite identificar el requerimiento de cada familia para mirar los distintos programas de 
televisión, es decir mientras más personas existan en el vínculo familiar más personas necesitaran del 
servicio que ofertamos. 
 
 
Tabla No. 2 – 4 
NÚMERO DE TV EN LA VIVIENDA 
 
DATO FRECUENCIA % 
1 105 52 
2 70 35 
Más de 2 25 13 
 
200 100 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
 
 
 
 
 
14%
66%
20%
1 a 3
4 a 6
más de 6
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Gráfico No. 2 – 4 
NÚMERO DE TV EN LA VIVIENDA 
 
 
                             Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Esta pregunta nos ayuda a determinar cuántos puntos de servicio adquirirán en promedio cada familia 
y deducimos que existirá una demanda aproximada de un 20% de acuerdo a los datos que podrían 
adquirir el servicio para dos televisores. 
 
 
Tabla No. 2 – 5 
TIPO DE VIVIENDA 
 
DATO FRECUENCIA % 
Propia 140 70 
Arrendada 60 30 
 
200 100 
                             
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
 
 
 
 
 
 
52%
35%
13%
1
2
más de 2
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Gráfico No. 2- 5 
TIPO DE VIVIENDA 
 
 
                                    Fuente: Encuestas 
                                    Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
Según el estudio realizado  la mayoría de familias tienen  vivienda propia, por lo que debemos 
considerar una oportunidad para ofrecer nuestro servicio 
 
Luego de haber analizado los datos de los encuestados procedemos a analizar las preguntas 
que nos permitirán conocer datos a fondo acerca del servicio y la factibilidad de acceder en el 
mercado objetivo. 
 
 
1. ¿Le gustaría contar con un servicio de televisión por cable? 
 
Tabla No. 2 – 6 
PREGUNTA FILTRO 
DATO FRECUENCIA % 
SI 156 75 
NO 44 25 
 
200 100 
                     Fuente: Encuestas 
                     Elaborado por: Margoth Lombeida 
70%
30%
Propia
Arrendada
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Gráfico No. 2 - 6 
PREGUNTA FILTRO 
 
                                  Fuente: Encuestas 
                                  Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
La pregunta filtro es la que decide si se pone en marcha o no al proyecto de servicio de Tv por 
cable en el sector de Pomasqui y San Antonio. De acuerdo al resultado de los encuestados sí 
desean adquirir  servicio de Tv por cable, por esta razón el proyecto se pondría en marcha. 
 
2. ¿Ha tenido un servicio de televisión por cable? 
 
Tabla No. 2 – 7 
CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA 
DATO FRECUENCIA % 
SI 80 40 
NO 120 60 
 
200 100 
                      Fuente: Encuestas 
                      Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
 
 
 
 
78%
22%
SI
NO
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Gráfico No. 2 – 7 
CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA 
 
 
                      Fuente: Encuestas 
                      Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
De acuerdo a las encuestas podemos ver que la mayor parte de los encuestados no ha tenido 
un servicio de televisión por cable principalmente por la falta de cobertura en el sector, lo cual 
podemos aprovechar para incursionar en el mercado. 
 
3. Si ha tenido un servicio de televisión por cable responda las siguientes preguntas 
Tabla No. 2 – 8 
LISTA DE SERVIDORES 
DATO FRECUENCIA % 
UNIVISA 35 44 
TV CABLE 26 32 
DIRECTV 12 15 
ANTENA 
SATELITAL 
5 6 
OTRO 2 3 
 
80 100 
                     Fuente: Encuestas 
                      Elaborado por: Margoth  Lombeida 
40%
60%
SI
NO
 46 
 
 
Gráfico No. 2 - 8 
LISTA DE SERVIDORES 
 
                      Fuente: Encuestas 
                      Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
De acuerdo a los resultados  hay conocimiento de las empresas tradicionales que ofrecen el 
servicio como Univisa, Tv cable, Directv por la publicidad que existe en los medios de 
comunicación, pero la mayoría de estas no tiene cobertura para el sector y los planes que 
ofrecen no están al alcance de la población. Por lo mencionado anteriormente es posible 
ingresar al mercado con precio y calidad. 
     
                        UNIVISA 
Tabla No. 2 – 9 
SATISFACCIÓN DEL SERVICIO 
DATOS FRECUENCIA % 
Malo 4 11 
Regular 8 23 
Bueno 18 52 
Muy Bueno 5 14 
 
35 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
44%
32%
15%
6%
3%
UNIVISA
TV CABLE
DIRECTV
ANTENA SATELITAL
OTRO
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Gráfico No. 2 – 9 
SATISFACCIÓN DEL SERVICIO 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
 
Tabla No. 2 – 10 
RECLAMOS 
DATOS FRECUENCIA % 
Señal 31 34 
Canales 12 13 
Servicio 32 36 
Otros 15 17 
 
 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
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 48 
 
Gráfico No. 2 – 10 
RECLAMOS 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
 
Tabla No. 2 – 11 
COSTOS 
DATOS FRECUENCIA % 
Altos 1 23 
Bajos 26 33 
Accesible 15 44 
 
35 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico No. 2 – 11 
COSTOS 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
De acuerdo a los resultados podemos resumir que este es el servicio que más acogida a tenido en el 
sector de estudio más por cobertura, y necesidad, pues se evidencia inconformidad con la señal del 
servicio debido a que la forma de transmitir el servicio es por codificador y antena, la misma que se ve 
afectada por la situación climática del sector que mueve las antenas y modifica la señal.     
La señal que ofreceremos es por cable y no tendrá interferencia por la situación climática del 
sector. 
                        TV CABLE 
Tabla No. 2 – 12 
SATISFACCIÓN DEL SERVICIO 
DATOS FRECUENCIA % 
Malo 5 19 
Regular 7 27 
Bueno 12 46 
Muy Bueno 2 8 
 
26 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
23%
19%
58%
Altos
Bajos
Accesibles
 50 
 
 
Gráfico No. 2 – 12 
SATISFACCIÓN DEL SERVICIO 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
 
 
Tabla No. 2 – 13 
RECLAMOS 
DATOS FRECUENCIA % 
Señal 20 32 
Canales 15 24 
Servicio 18 28 
Otros 10 16 
 
 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico No. 2 – 13 
RECLAMOS 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
Tabla No. 2 – 14 
COSTOS 
DATOS FRECUENCIA % 
Altos 6 23 
Bajos 5 19 
Accesible 15 58 
 
26 100 
                Fuente: Encuestas 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico No. 2 – 14 
COSTOS 
                 
                            Fuente: Encuestas 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
TV CABLE es una empresa pionera en el servicio de televisión por cable que actualmente a 
incrementado sus productos pero aún no ingresa con fuerza en el sector de San Antonio y Pomasqui, 
por tal razón observamos que pocas personas que conocen a Tv Cable es un servicio bueno, pero de 
los cuales un buen porcentaje ha tenido problemas con la señal ya que ellos brindan señal de aerocable 
en este sector, pero de igual manera en cuanto al costo lo consideran que es un precio accesible.  
4. Al momento de contratar el servicio de Tv por cable. ¿Qué considera? 
Tabla No. 2 – 15 
ATRIBUTOS DEL  SERVICIO 
DATO FRRECUENCIA % 
Precio 192 30 
Señal que le ofrece 158 24 
Cantidad de canales 108 17 
Forma de Pago 129 20 
Promociones 56 9 
 
 100 
                      Fuente: Encuestas 
                      Elaborado por: Margoth Lombeida 
23%
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Gráfico No. 2- 15 
ATRIBUTOS DEL  SERVICIO 
 
                                           Fuente: Encuestas 
                                           Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Según los resultados obtenidos podemos deducir que al momento de adquirir el servicio la 
mayoría analiza el precio para adquirir, ya que en la actualidad los ingresos cada vez son 
menores para cada familia, otro aspecto importante es la calidad en la señal de los canales  es 
decir debemos de analizar con mucho cuidado los atributos de precio y calidad  que tendrá el 
servicio para que le diferencie de la competencia y podamos incursionar en el mercado 
objetivo. 
5. ¿Qué programas de televisión le gustaría tener? 
Tabla N. 2 – 16 
ATRIBUTOS DEL  SERVICIO 
DATOS FRECUENCIA % 
Nacionales 178 24 
Deportes 156 21 
Entretenimiento 124 16 
Investigación y 
Educación 
89 12 
Infantiles 182 24 
otros 24 3 
 
753 100 
                     Fuente: Encuestas                        Elaborado por: Margoth Lombeida 
30%
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Gráfico No. 2- 16 
ATRIBUTOS DEL SERVICIO 
 
            
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
De acuerdo a la encuesta vemos que el mayor porcentaje de la población desearía tener 
programación nacional, y programación infantil, esto debido a la falta de una buena señal de 
televisión nacional y también programas que sean para entretenimiento de los niños quienes 
son los que más sintonizan. Los deportes y programas de entretenimiento como películas 
ocupan un buen porcentaje de sintonía. En conclusión el proyecto es viable ya que dentro de 
nuestro paquete a ofertar  están canales de programación variada  lo cual es una ventaja para 
nosotros y así  incursionar en el mercado. 
6. ¿Qué presupuesto destina para un servicio de televisión por cable? 
 
Tabla No. 2 – 17 
PRECIO DEL SERVICIO 
 
DATOS FRECUENCIA % 
De $10 a $20 170 85 
De $20 a $30 26 13 
De $30 a $40 4 2 
Más de $40 0 0 
 
 100 
            Fuente: Encuestas 
             Elaborado por: Margoth   Lombeida 
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 55 
 
Gráfico No. 2- 17 
PRECIO DEL PRODUCTO 
 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
De acuerdo a  los  resultados obtenidos  podemos ver que el precio que se fijaría debe estar entre los 
$10 y $20 para obtener la mayor cantidad de suscriptores y poder  incursionar en el mercado acorde a 
la competencia y llegar a liderar el mercado objeto de nuestro  estudio. 
7.  Qué formas de pago le gustaría que le ofrezca una empresa de TV por cable. 
 
Tabla No. 2 – 18 
FORMAS DE  PAGO DEL SERVICIO 
 
DATO FRECUENCIA % 
Efectivo 106 53 
Cheque 6 3 
Tarjeta de Crédito 16 8 
Transferencia 
Bancaria 
12 6 
Otro 60 30 
 
200 100 
                 Fuente: Encuestas 
                 Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico No. 2 - 18 
FORMAS DE PAGO 
 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
El pago en efectivo es lo  que   prefiere  la mayoría de encuestados considerando que es la forma más  
segura de realizar los pagos, el pago mediante cheque también abarca un porcentaje representativo 
mientras que las tarjetas de crédito y transferencias   bancarias  un pequeño grupo que considera 
ahorro de tiempo al realizarlo de esta forma. La empresa debe adaptar todas las alternativas posibles 
para facilitar al cliente el pago de acuerdo a su conveniencia. 
 
8. ¿Le gustaría información del servicio de Tv por cable que le ofreceríamos? 
 
Tabla No. 2 – 19 
INTERES DEL SERVICIO 
DATO FRECUENCIA % 
SI 148 74 
NO 52 26 
 
200 100 
                            Fuente: Encuestas 
                            Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico No. 2 - 19 
INTERES DEL SERVICIO 
 
 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Indudablemente la gente está interesada en conocer y adquirir el servicio   ya que en el sector objetivo 
de nuestro estudio no hay empresas que ofrezcan el servicio con las características de nuestro 
proyecto, y es una fortaleza incursionar en el sector, ofreciendo un servicio de calidad y a un precio 
competitivo. 
Analizando el resultado tenemos un nicho de mercado por incursionar, puesto que las 
personas siempre buscan informarse, entretenerse  e investigar. Además la mayoría menciona 
no estar conforme con el servicio que tiene al momento ya sea por precio y calidad, motivo 
que nos permitiría incursionar en el mercado objetivo con mayor facilidad. 
 
2.6 ANÁLISIS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA Y SUS PROYECCIONES 
2.6.1  LA DEMANDA 
"Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor está dispuesto a adquirir 
a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente 
sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrínseca"6 
_________________________________________ 
6
BACA, Urbina Gabriel, “Evaluación de Proyectos”, Quinta edición, México 2006, Pág. 17 
74%
26%
si
no
 58 
 
Para determinar la Demanda Actual nos basamos en los datos obtenidos en la SENATEL 
(Secretaría Nacional de Telecomunicaciones), quienes proporcionaron información 
actualizada para realizar el presente análisis tomando en cuenta los siguientes aspectos: 
 En las parroquias de San Antonio y Pomasqui hay una población de 61.267 habitantes 
según censo 2010. 
 Los 61267  habitantes divididos para 4.2 miembros por familia son 14587 familias 
consideradas como la DEMANDA POTENCIAL del sector. 
 Si consideramos el 70% de las 14587 familias donde está la mayor concentración de 
familias donde pretendemos cubrir la demanda con nuestro Proyecto entonces 10210 
familias serian consideradas como nuestra DEMANDA POTENCIAL. 
Tomando en cuenta los resultados de la pregunta No.1 que se hace referencia a las personas 
que adquirirían el servicio, el 75% están dispuestos a adquirir el servicio. 
Población que contrataría 
el servicio                                  =   (Demanda Potencial   * % respuesta Nro. 1) 
 
 
Población que contrataría 
el servicio                                  =   (10210  *    75%) 
 
 
 
 
 
2.6.1.1 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
Para realizar la  proyección de la demanda realizamos el siguiente análisis, de acuerdo al 
gráfico  No-  del capítulo 1 vemos que existe un incremento en el número de suscriptores 
(modalidad de  cable físico)  así como en la densidad a lo largo del periodo 2006- 2010 en la 
provincia de pichincha. 
En la provincia de pichincha existe un incremento promedio anual del 15,03% en cuanto al 
número de suscriptores de Audio y Video según datos obtenidos en la SENATEL año 2011, el 
mismo que utilizaremos para proyectar la demanda futura como se demuestra en la siguiente 
tabla: 
 
Población que contrataría 
el servicio                                  =  7658 familias 
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Tabla 2 – 20 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA DEL SERVICIO DE TELEVISIÓN POR CABLE 
POR FAMILIAS. 
PERÍODO 2011 – 2015 
No.  AÑO DEMANDA PROYECTADA 
1 2011 7658 
2 2012 8808 
3 2013 10132 
4 2014 11655 
5 2015 13407 
Elaborado por:Margoth Lombeida 
 
2.6.2 LA OFERTA 
La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto número de oferentes (productores) 
está  dispuesto a poner a disposición del mercado a un precio determinado. 
El propósito que tiene el estudio de la oferta es determinar las cantidades y las condiciones en 
que una economía puede y desea poner a disposición del mercado a un bien o a un servicio. 
La oferta está en función  de una serie de factores, como son los precios en el mercado del 
producto, políticas gubernamentales de producción. 
 
2.6.2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA  
Nuestra principal competencia en el sector de San Antonio y Pomasqui es TV CABLE, 
UNIVISA, DIRECTV, que son las tradicionales y más grandes empresas de televisión por 
cable a nivel nacional, seguido de MEGA TV, que lleva operando hace 5 años en el mercado 
estas empresas tienen falencias en cuanto a la calidad de servicio, paquete de canales que 
ofrecen, precios altos, para  ciertas familias inaccesibles, debido a la ubicación geográfica del 
sector ya que utilizan antenas. 
De la investigación realizada se pudo obtener la participación que tiene en el mercado la 
competencia como se muestra en la siguiente tabla: 
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Tabla No. 2 - 21 
PERMISIONARIOS SUSCRIPTORES 
PARTICIPACIÓN 
EN EL 
MERCADO 
TV CABLE 300 18% 
UNIVISA 200 12% 
DTV 100 6% 
MEGA TV 1000 61% 
OTROS 50 4% 
  1650 100% 
                           FUENTE: SUPERTEL DICIEMBRE 2010 
 
Podemos visualizar que existe la oportunidad de crear un proyecto para incursionar en el 
mercado con el servicio de televisión por cable, la competencia no cubre sectores en los que 
necesitan el servicio ya que la población ha ido creciendo en los últimos años. 
La empresa ofertara un servicio de calidad con un precio accesible para poder incursionar en 
el mercado y afianzarnos  con los clientes. 
Para proyectar la oferta hemos consideraremos el 15.03%  que es el incremento promedio 
anual en cuanto a los suscriptores de audio y video. 
 
Tabla 2 – 22 
PROYECCIÓN DE LAOFERTA DEL SERVICIO DE TELEVISIÓN POR CABLE 
PERÍODO 2011 – 2015 
OFERTA PROYECTADA 
 
N AÑOS OFERTA PROYECTADA 
1 2011 1650 
2 2012 1898 
3 2013 2183 
4 2014 2511 
5 2015 2888 
 
                 Elaborado por: Margoth Lombeida 
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2.6.3 DEMANDA INSATISFECHA  
Se conoce como demanda insatisfecha, a la demanda en la cual el público puede acceder al 
producto y/o servicio y en todo caso si tiene el servicio no está satisfecho con él. Esta 
demanda puede ser cubierta por el proyecto. 
         DEMANDA INSATISFECHA   =   DEMANDA -  OFERTA 
         DEMANDA INSATISFECHA   =    D > O 
Tabla No. 2 - 23 
DEMANDA INSATISFECHA PROYECTADA 
PERÍODO 2011 – 2015 
N AÑO DEMANDA 
PROYECTADA 
OFERTA 
PROYECTADA 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
1 2011 7658 1650 6008 
2 2012 8808 1898 6910 
3 2013 10132 2183 7949 
4 2014 11655 2511 9144 
5 2015 13407 2888 10519 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
La Demanda insatisfecha, objetivo de nuestro estudio es de 6008 familias, hemos considerado 
cubrir el 10% de  la demanda insatisfecha para iniciar la empresa de acuerdo a la capacidad 
instalada. 
Entonces decimos que la demanda insatisfecha para el año 2011 es de 6008, multiplicado por 
el 10% se pretende cubrir una demanda de 600 familias anuales. 
 
2.7     ANÁLISIS DEL MIX DEL MARKETING 
Una vez segmentado el mercado objetivo y determinado el número de personas a las cuales se 
considera mercado meta de clientes, se hace necesario establecer el denominado marketing  
mix 
El mercado tiene como objetivo principal el intercambio entre dos partes de modo que ambas 
resulten beneficiadas. Según Kotler, se entiende por el intercambio  “el acto de obtener un 
producto de otra persona , ofreciéndole algo a cambio”. 
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El profesor Eugene Jerome  McCarthy, establece unas herramientas que utiliza la empresa 
para implantar las estrategias del marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas 
herramientas son conocidas como las cuatro P. 
 Producto 
 Precio 
 Plaza o Distribución 
 Promoción 
 
2.7.1 EL PRODUCTO 
MEGA TV  como producto esencial ofrecerá  el servicio de televisión por cable en los 
sectores de San Antonio de Pichincha,  y Pomasqui, capaz de satisfacer sus necesidades de 
información, diversión y entretenimiento que permitirá adquirir un cierto tipo de status 
representado por la cantidad y calidad de servicios básicos que poseen las familias. 
El servicio que ofrecerá MEGATV beneficia a todos los pobladores de los sectores de San 
Antonio,  y Pomasqui, brindándoles una solución a la necesidad de información y 
entretenimiento familiar. 
PORTAFOLIO DEL SERVICIO 
Por el lugar de desarrollo de la empresa se usará cable y no antenas, ni codificadores para la 
transmisión nítida de la señal. 
Los beneficios más importantes del servicio para competir con las otras operadoras son los 
siguientes: 
• Señal aceptable del servicio 
• La Programación que se ofrece es familiar 
• Tendráun plan único para todos los clientes, es decir por el mismo valor receptarán 55 
canales. 
• Los televisores adicionales son con programación independiente 
• Precio accesible para el mercado. 
 
Ofrecerá  el siguiente paquete de  canales, dentro de los cuales se encuentran:  
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Tabla No. 2 -24 
LISTA DE CANALES 
 
REPORTAJES 
  
PELÍCULAS 
 
DEPORTES 
 
INFANTILES 
 
MUSICALES 
 
NOTICIEROS 
              
HOGAR 
 
RELIGIOSOS 
 
TV NACIONAL 
 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Atributos del Producto: 
Debemos hacer énfasis en la calidad del servicio ya que a medida que pasa el tiempo los 
usuarios se vuelven más exigentes y tenemos  que mantener calidad para ser competitivos y 
lograr afianzarnos con los clientes. 
Respecto a los canales que ofreceremos tiene que ser de buena calidad buscando los mejores 
proveedores para satisfacer las preferencias de los usuarios. 
La calidad de los materiales con los que se cableara  los sectores objetivo de estudio tiene que 
ser el mejor para evitar inconvenientes en cuanto a la transmisión de la señal, realizar 
mantenimientos  periódicos  para  brindar una buena señal a los abonados. 
 
2.7.2  PRECIO 
“El precio es la cantidad de dinero cobrada por un producto o un servicio. Más precisamente, 
el precio es la suma de valores que los consumidores cambian por el beneficio de tener o 
utilizar un producto o un servicio”7  
El precio es el único elemento de la mezcla del Marketing que genera ingresos a la empresa y 
es versátil a la hora de ser modificado. 
Estudio del Precio Los factores que determinan el precio del servicio de TV por cable están 
los: 
Precios del servicio de la competencia en el Sector. 
Para la fijación del precio se toma como referencia, la encuesta realizada, de la pregunta 
cuanto presupuesta pagar por el servicio y obtenemos que el  85% presupuesta pagar entre un 
rango de $10 a $20. 
De acuerdo a estos resultados para asegurar la permanencia en el mercado, se ofrecerá al 
cliente un servicio con los costos entre $10 a $ 20. 
___________________________________ 
7 
PHILIP, Kotler; Marketing para turismo; 3ra. Ed; 2004. Pág. 275 
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Otra forma de calcular el precio es tomando en cuenta los costos de operación, más el margen 
de utilidad, donde nos arrojará  el precio final. En el Capítulo V se mencionará el precio final, 
al consumidor. 
 
2.7.3 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
Es el conjunto de actividades que la empresa realiza para hacer el servicio accesible en tiempo 
y lugar al público. 
Las personas juegan un papel muy importante en todas las cadenas de distribución por lo tanto 
para manejar el canal de distribución correctamente, hay que manejar efectivamente a las 
personas. 
MEGA TV tendrá  dos canales de distribución: 
 
• Canal Directo 
Donde los clientes  se acercan directamente a la empresa adquirir el servicio. 
 
Gráfico No. 2 - 20 
Canal Directo de Distribución 
 
 
 
 
 
 
           Elaborado por: Margoth Lombeida 
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• Canal Indirecto 
En este canal consideraremos a los vendedores que lo realizarán la venta puerta a puerta. 
 
Gráfico No. 2 - 21 
Canal Indirecto de Distribución 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                 Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
PROMOCION Y PUBLICIDAD 
“La promoción es el elemento de la mezcla de marketing de una organización, que sirve para 
informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto o un servicio, con la 
intención de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento de los clientes 
potenciales”8 
__________________________________________ 
8 W STANTON, Fundamentos de Marketing, Mc GRAw-Hill,Undécima edición, 2000, pág. 482 
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Para incentivar la compra del servicio utilizaremos las siguientes estrategias  
La persona encargada de las ventas utilizará  varias estrategias de publicidad, como cambios 
de diseños de acuerdo a la época, promociones de acuerdo a los lugares y circunstancias. 
Utilizaremos el volanteo en diferentes conjuntos habitacionales  
Publicidad para difundir el servicio de MEGA TV: objetivo de informar sobre el servicio. 
 
Gráfico No. 2 - 22 
PUBLICIDAD - UNIFORMES 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
 
 
Gráfico No. 2 - 23 
PUBLICIDAD - OBSEQUIOS 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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La publicidad es importante para llegar a la mayor cantidad de clientes, crear interés, y una 
cultura de consumo. 
MEGA TV creará una página web para dar a conocer sobre los atributos que tendrá el 
servicio. 
Gráfico No. 2 - 24 
PUBLICIDAD – PÁGINA WEB 
 
       Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
La persona que realice las ventas se encargara del volanteo  marketing boca a boca, afiches, y 
rótulos. 
NOMBRE DE LA EMPRESA 
La empresa se  llamará MEGA TV. 
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Gráfico Nro. 2 – 25 
NOMBRE Y ESLOGAN MEGA TV 
 
 
 
 
 
 
                                        Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
ESLOGAN DE LA EMPRESA 
Es una forma breve y original que se utiliza para la publicidad. El slogan o lema publicitario 
se usa en un contexto comercial como parte de una propaganda  y atraer clientes. 
La finalidad slogan es captar la atención de los clientes. 
El Slogan de la empresa será: 
“CONECTADOS A TI” 
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CUADRO  N° . 2 – 1  
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING
 
E F M A M J J A S O N D
SERVICIO                                            
Ofrecer un servicio 
de calidad.
Mediante 
innovavión 
tecnologica 
Investigar las 
nuevas tendecias 
de los clientes. 
Investigando los 
mejores 
proveedores
3 100 Gerente
Clientes 
satisfechos por 
el servicio
PRECIO                                                       
Ingresar al mercado 
con precios 
accesibles y  
competitivos
Manteniendo el 
precio de la
competencia 
.Buscando los 
mejores planes 
para ingresar al 
mercado
Analizar los 
precios de la 
competencia.
2 40 Gerente
Determinar un 
precio que 
constituya una 
oportunidad 
para ingresar al 
mercado
PLAZA                                                
Incursinar el 
servicio al mercado
Buscar el mejor 
canal de 
distribución del 
servicio
2 150 Gerente
Posicionar el 
servicio en el 
mercado
PUBLICIDAD Y 
PROMOCIÓ N                                            
Lograr ingresar al 
mercado haciendo 
conocer el servicio 
a través de la 
publicidad
PROMOCION
Establecer una 
politica de 
promoción y 
publicidad
Difundir el 
servico mediante 
medios  
publicitarios. 
Diseñar 
campañas 
publicitarias
3 300 Gerente/ Vendedor
Captar el mayor 
numero de 
clientes 
PRE-VENTA                                               
Lograr vender el 
servicio
Informar  acerca 
de los atributos del 
servicio 
Llamar a los 
posibles clientes  
para dar a 
conocer del 
servico 
12 50 Vendedor
Conseguir que 
los clientes 
conozcan del 
servicio.
RESPONSABLES RESULTADO S ESPERADO S
CRO NOGRAMA ANUAL
O BJETIVO S ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
TIEMPO  DE 
DURACIÓN         
( meses )
PRESUPUESTO
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E F M A M J J A S O N D
POST- VENTA                          
Satisfacer al cliente 
y cuidar la imagen 
de la empresa
Buscar 
información sobre 
la satisfacción  del 
servicio 
Visitar a los clientes .  12 50 Vendedor
Cuidar la 
imagen del 
servicio que se 
ofrece.
PERSONAL                                           
Disponer de un 
grupo de trabajo 
con calidad y 
valores
Mediante formas 
efectivas de 
reclutamiento de 
personal. 
Capacitación en 
cada área. 
Realizar la 
selección de 
personal 
adecuada. 
Verificar los 
documentos.
3 200 Gerente
Contar con un 
grupo de trabajo 
eficiente y 
eficas.
PRESENTACION                              
Establecer un lugar 
confortable con un 
ambiente acorde al 
servicio que se va a 
ofrecer.
Mediante la 
adecuaciòn 
apropiada para el 
servicio
Buscar 
asesoramiento y 
diseños para 
ofrecer el mejor 
ambiente
4 100 Gerente
Obtener  buena 
imagen de la 
empresa 
PRESUPUESTO RESPONSABLES RESULTADO S ESPERADO SO BJETIVO S ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
TIEMPO  DE 
DURACIÓN         
( meses )
CRO NOGRAMA ANUAL
  
 
 
 
 
 
CAPÍTULO III 
 
INGENIERÍA DEL 
PROYECTO 
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CAPÍTULO 3 
 
 
INGENIERIA DEL PROYECTO 
En este capítulo se podrá verificar las posibilidades técnicas  necesarias para la  instalación 
del servicio de Televisión  por Cable, se analizará factores como la localización y diseño 
Técnico  del Proyecto, los recursos que se requieran para la instalación y distribución del 
servicio y el impacto social, económico y ambiental  que tendrá el  proyecto. 
 
3.1   ANÁLISIS DE LA LOCALIZACIÓN 
3.1.1 TAMAÑO DEL PROYECTO  
“Por el tamaño del  proyecto entendemos la  capacidad de producción en un periodo de 
referencia. Técnicamente, la capacidad es el máximo de unidades (bienes o servicios) que se 
pueden obtener de una instalación productiva por una unidad de tiempo"9 
El tamaño de la empresa MEGA TV está dado en función de la capacidad instalada, bajo las  
condiciones de infraestructura y capacidad técnica en un determinado tiempo.  
La unidad de medida del proyecto de MEGA TV  es  por el número de  suscriptores 
3.1.2 LOCALIZACIÓN 
La localización óptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se logre la 
mayor rentabilidad sobre el capital, el objetivo general de la localización es llegar a 
determinar el sitio donde se ubicara el servicio. Cita   
El estudio de la  localización tiene  como propósito seleccionar la ubicación más conveniente 
para el proyecto de servicio de TV por cable, donde el lugar que se sintonice mejor la señal de 
los canales nacionales a ser transmitidos. 
Para la localización hay que tomar en cuenta varios factores como: 
___________________________________ 
 
9CANELOS, Ramiro, “Formulación y Evaluación de un Plan de Negocios”, Primera Edición: Quito – Ecuador, Año 2003, Pág. 91 
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3.1.3 MACROLOCALIZACION 
Gráfico Nro. 3 – 1 
MACROLOCALIZACIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                    
 
 
Fuente:www.google.com/imgres?q=mapa+de+pichincha&hl=en&sa=X&tbm=isch&prmd=imvns&tbnid=FX7 
 
La Macro localización corresponde al estudio de la localización de una determinada región  
grande, el Servicio de TV por cable MEGA TV estará ubicado en Ecuador, en la provincia de  
Pichincha, en el cantón Quito; en la Parroquia de San Antonio y Pomasqui, el proyecto está 
direccionado a las familias de este sector.  
Para determinar la macro localización del Servicio de Televisión por Cable MEGA TV se 
analizó factores como: lugar donde, costos de operación, adquisición de Materia Prima, 
condiciones del mercado objetivo. 
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3.1.4 MICRO LOCALIZACIÓN 
 
Es el estudio que se hace con el propósito de seleccionar la  comunidad y el lugar exacto para 
instalar el proyecto siendo este sitio el que permite cumplir  con los objetivos de lograr la más 
alta rentabilidad. 
 
Existen factores socioeconómicos que influyen de manera directa a, a la hora de tomar la 
decisión en cuanto a la localización de la microempresa de televisión por cable. 
• Disponibilidad y Costo del personal de trabajo. 
• Cercanía de los clientes. 
• Disponibilidad de servicios básicos 
• Facilidad de acceso a medios de comunicación  
• Costo y disponibilidad de las instalaciones adecuadas. 
 
Todos estos factores se relacionan unos con  otros por ejemplo la cercanía de los clientes da 
como resultado mayor captación de clientes. 
 
Para determinar cuál es la ubicación exacta donde estará el punto de operación y distribución 
del servicio de Televisión por cable MEGA TV. Se determinó a través de pruebas técnicas el 
lugar donde se sintonicen mejor los canales de televisión nacional a ser transmitidos. 
 
La ubicación es en Pomasqui, sector Las Tolas, calle Independencia y Marcelina Nolivos 
esquina, con las siguientes coordenadas: 
78° 27’ 29.07’’ W   00° 3’ 42.49’’ S  2940 m.s.n.m 
El área que se dispone es de 200 m2, entre el área de construcción y el área verde.    
La localización de la empresa se puede apreciar de mejor manera en el siguiente Croquis: 
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Gráfico  No. 3 - 2 
Micro localización 
 
Fuente: www.googleearth 
En la micro localización se debe tomar en cuenta factores que son indispensables para la 
ubicación del proyecto. 
Cuadro No. 3 - 1 
INDISPENSABLES NECESARIOS INDIFERENTES 
Servicios Básicos  
Facilidad de 
adquirir la 
materia prima 
Transporte 
publico 
Vías de acceso Seguridad   
  
Costo del 
arriendo   
                                 Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Gráfico Nro. 3 - 3 
DISEÑO DEL HEADEND 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
3.2 DISEÑO TÉCNICO DEL PROYECTO 
 
De acuerdo al objetivo y el mercado meta  del servicio se debe cumplir con ciertas 
características técnicas del  servicio, las mismas que están determinadas según las exigencias  
y deseos de los posibles clientes    
La transmisión de la señal se brindará según el siguiente sistema: 
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Gráfico No. 3 – 4 
SISTEMA DE DISTRIBUCIÓN DE TELEVISIÓN POR CABLE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                Elaboración: Margoth Lombeida 
 
De acuerdo al objetivo y mercado meta del producto o servicio  este debe cumplir ciertas 
características técnicas, distribución del servicio, características técnicas del proceso. 
 
Descripción del sistema.- La red llamada HibridFiber –Coaxial (HFC), es una tecnología de 
acceso para redes de televisión por cable, pues ofrece mejores y mayores servicios, ya que 
tiene mayor ancho de banda y también permite entregar servicios de forma integrada y a 
través de un único acceso. 
Una parte importante de la implementación de HFC, es que se reemplaza parte de la red 
coaxial con fibra óptica para conseguir mejor presentación de servicio y  bidireccionalidad. 
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Descripción de la red  
La red por cable es la encargada de transportar las señales en difusión desde la cabecera de 
radiofrecuencia  RF de los receptores de televisión hacia la ubicación de los suscriptores del 
servicio, con la suficiente energía para producir una excelente imagen y fidelidad de audio. 
 A fin de cumplir este objetivo, el balance de las señales transmisoras desde la cabecera de la 
RF deberá compensar las pérdidas de aislamiento de red o e inserción y deberá ser lo 
suficiente fuerte para superar las pérdidas de los cables y en los componentes tales como 
equipos pasivos  de la red spliters, tap, direccional coupler, entre otras. 
Arquitectura de la red por cable. 
La arquitectura de la red es tipo árbol, cuyas partes son: 
Red troncal de fibra óptica está formada por transmisor óptimo, receptores ópticos (nodos), 
divisores ópticos los cuales cumplen con las normativas técnicas vigentes. 
La longitud de onda es 1310 nm. 
La potencia óptica de la entrada de los nodos es de 1dB, para optimizar la salida del 
transmisor óptico se usa diversos ópticos: 
Equipos y cable de fibra óptica: 
Transmisor Óptico  
Marca Claupet CPT-SFT-TX-9 
Longitud: de onda 1310  
Potencia: 26 mwatt 
C/N > 50 dB 
CSO > 60 dB 
CTB > 65 dB 
Receptor Óptico o Nodo Óptico 
Marca: Claupet 
Longitud: De onda 1310 
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Umbral de recepción – 5 hasta 2 dB 
CSO 73 dBc 
CTB 77dBc 
XMOD 71 dBc 
Hum 70 dB 
Nivel de salida: 50 dBmv 
 
Cable de fibra óptica 
Atenuación 0.35 dBm x Km  
Auto Soportada núcleo tipo Corning 
 
Red troncal coaxial 
La Red Trocal Coaxial está diseñada con cable P3. 500. 
 
Red de Distribución. 
La red de distribución se realiza con cable coaxial P3-  500 con más de 60% de malla se 
instalará amplificadores aproximadamente a 250 m para mantener la calidad de la señal, la red 
de distribución también incluye elementos pasivos. 
 
Red de Abonado 
La Red de Abonado o acometida estará construida con cable coaxial RG 6  con más de 60% 
de malla. 
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Especificaciones de la red 
La red está diseñada para enviar señales de televisión en la banda downstream  de 54 – 860 y 
bajo el estándar de televisión vigente en el país NT. 
 
3.3 REQUERIMIENTO DE RECURSOS 
 
Para determinar el requerimiento de recursos que necesitamos para el funcionamiento de la 
empresa lo dividimos en.  
• Recursos Humanos 
• Recursos Técnico. 
 
3.3.1 Requerimiento de Talento Humano  
Para lograr el éxito de la empresa Mega Tv  el Personal contratado será de acuerdo a las 
especificaciones del puesto que lo requiera. 
Cuadro Nro. 3 - 2 
Detalle del Personal 
DESCRIPCIÓN 2013 2014 2015 2016 
GERENTE GENERAL 1 1 1 1 
JEFE COMERCIAL     1 1 
JEFE TÉCNICO     1 1 
SECRETARIA 1 1 1 1 
VENDEDOR 1 1 1 1 
TÉCNICO 1 1 2 2 
MENSAJERO-CONSERJE     1 1 
  
        
TOTAL ANUAL 4 4 8 8 
 
           Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Se ha tomado en cuenta de acuerdo al crecimiento y requerimientos de la empresa por años. 
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Recursos Técnicos  
Para determinar los recursos necesarios para el funcionamiento de la empresa realizaremos un 
análisis de las empresas que nos proporcionen los mejores equipos en cuanto a calidad y 
precio para poder ofrecer un servicio de calidad.  
 
3.3.2  REQUERIMIENTO  DE MATERIALES Y EQUIPO  
 
Cuadro No. 3 – 3 
DETALLE DE MATERIALES ÁREA OPERATIVA 
DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
Nodos Principales (Red Toncal) 2  $             500,00   $          1.000,00  
Cable de 500 10  $          1.500,00   $         15.000,00  
Fibra Óptica  2100  1.20   $          2.520,00  
Bandit 28  $              35,00   $             980,00  
Taps, Acopladores,Fuentes de poder 1  $          8.290,00   $          8.290,00  
TOTAL      $      27.790,00  
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Cuadro Nro. 3 - 4 
DETALLE DE MAQUINARIA Y EQUIPO ÁREA OPERATIVA 
DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
Demoduladores 16  $             150,00   $          2.400,00  
Receptores satelitales 32  $             500,00   $         16.000,00  
Antenas Satelitales  7  $             120,00   $             840,00  
Alimentadores y Combinadores 6  $             300,00   $          1.800,00  
Transmisores Opticos  8  $             200,00   $          1.600,00  
Moduladores 2  $             500,00   $          1.000,00  
 TOTAL       $      23.640,00  
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Cuadro Nro. 3 - 5 
Detalle de Muebles y Enseres 
Descripcion Cantidad 
Estación de trabajo 1 
silla Gerente 1 
silla general 1 
Tripersonal de espera 1 
Teléfonos 2 
Computador 1 
Impresora 1 
Vehículo 1 
                                        Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Cuadro Nro. 3 - 6 
Detalle de  Suministros de Oficina 
UTILES DE OFICINA 2013 2014 2015 2016 
RESMAS DE PAPEL 5 5 5 5 
BOLIGRAFOS BIC 12 12 12 12 
PORTAMINAS 6 6 6 6 
FOLDER DE MANILA OFICIO 5 5 5 5 
CUADERNO JUNIOR 100 H 3 3 6 6 
ARCHIVADORES BENE 2 
ANILLOS 3 3 3 3 
TONER 2 2 2 2 
FLASH MEMORY 3 0 0 0 
PERFORADORA 1 0 0 0 
GRAPADORA 1 0 0 0 
SACA GRAPAS 1 0 0 0 
DISPENSADOR DE SCOTCH 1 0 0 0 
FACTUREROS  200 210 220 230 
 BLOCK DE CONTRATOS 200 210 220 230 
    
    Elaborado por: Margoth Lombeida 
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Cuadro Nro. 3 - 7 
Detalle de Suministros de Limpieza 
UTILES DE OFICINA 2013 2014 2015 2016 
Escobas 2 0 0 2 
Trapeador 2 2 2 2 
Dispensador de papel 
higienico 1 0 0 0 
Dispensador de  jabón 
1 0 0 0 
Pala Servidora 
1 0 0 1 
Tachos de Basura 5 0 5 0 
 Papel Higienico 3 3 3 3 
Desinfectante 2 2 2 2 
Desodorante Ambiental 
4 4 4 4 
Franelas  
2 2 2 2 
Toallas 4 0 0 4 
Jabón 2 2 2 2 
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
3.4 DISTRIBUCION DEL PROYECTO DE SERVICIO DE TELEVISION  
POR CABLE  “MEGA  TV” 
 
“La distribución de la planta es aquella que proporciona condiciones de trabajo aceptables y 
permite la operación más económica, a la vez que mantiene las condiciones óptimas de 
seguridad y bienes para los trabajadores”10 
Analizaremos la distribución de cada uno de los departamentos que conforma la empresa. 
 
__________________________________ 
10
BACA,  Urbina Gabriel “Evaluación de Proyectos”, Quinta Edición: México, año 2006. Pág. 117 
 84 
 
3.4.1 DETERMINACIÓN DE LAS AREAS DE TRABAJO NECESARIAS  
3.4.1.1 Dimensión y características del local 
Las dimensiones del local a ser arrendado  para la prestación del servicio de Tv por cable es 
de 200 m2 el mismo que consta de 89.5 m2 de construcción y 110.75 m2  de área verde. En el 
área de construcción adecuaremos las oficinas y el espacio verde para el área operativa. 
La distribución lo realizaremos de la siguiente manera: 
• Recepción 
• Gerencia 
• Área de Ventas 
• Hall 
• Sanitarios 
• Área operativa 
 
1. Recepción   el espacio físico  de la recepción es de 25m2  en donde estarán la secretaria 
y los clientes que se acerquen a informarse del servicio y quienes ya contraten se 
acerquen a realizar el pago correspondiente. 
 
2. Gerencia el espacio físico de esta área es de 20.25 m2  aquí estaría el Gerente  
encargado de velar por el bienestar de la empresa 
. 
3. Área de Ventas  se asignara un área de 12.25 m2   donde estará el personal de ventas 
encargado de la venta del servicio, publicidad 
 
4. Hall el área es de 24 m2  donde  estará una sala de espera mientras se atiende los 
cobros en recepción con una cafetería. 
 
5. Sanitarios de Oficinas  dispondremos de dos baños uno para el personal de la empresa 
y el otro para los clientes con una área de 4m2  cada uno  con un total de 8m2. 
6. Área  Operativa  Tomando en cuenta  el tamaño de los equipos para la distribución del 
servicio designaremos un área de 110,5 m2  aquí se colocará las antenas y el 
HEADEND. 
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Gráfico Nro. 3 - 6 
DISTRIBUCIÓN DE LA PLANTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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3.5   DISEÑO DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO 
Para determinar el funcionamiento de la empresa se realizará el esquema de diagramas, 
tomando en cuenta los procesos más importantes que se lleven a cabo  en la prestación de 
servicio de Televisión por cable, los diagramas contarán con los responsables de cada 
proceso, con el  objetivo de evaluar las funciones que realizan. 
 
DIAGRAMA GENERAL DEL SERVICIO DE TV POR CABLE  
MEGA TV 
 
DIAGRAMA DE FLUJO                SUBPROCESOS RESPONSABLE 
 
 
 
 
 
 
 
 
•  
Realizar cronograma 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
3.5.1  PROCESO GENERAL DE COMERCIALIZACION  
Con el objetivo de conocer el Funcionamiento del 100% de Mega TV se realiza el diagrama 
de proceso de comercialización que conforma la empresa. 
CONTRATAR 
CLIENTES 
• Organizar promoción y publicidad 
• Visitar y llamar a posibles  clientes 
• Realizar la venta del contrato 
Gerente  y 
Ventas 
INSTALAR EL 
SERVICIO 
• Realizar ordenes de instalación 
• Realizar cronograma de trabajo 
• Instalar el Servicio 
Gerente  y 
Técnicos 
FACTURACIÓN 
Y 
RECAUDACIÓN 
• Ingresar datos al sistema 
• Facturación del Servicio 
• Recaudar el Pago 
 
Personal de ventas 
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DIAGRAMA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN DE MEGA TV 
DIAGRAMA DE FLUJO                SUBPROCESOS RESPONSABLE 
 
 
 
 
 
 
 
 
•  
Realizar cronograma 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PO 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
VISITA A 
CLIENTES 
POTENCIALES 
Dar a conocer a los posibles clientes 
sobre  los atributos del servicio.  
Gerente  y 
Ventas 
NEGOCIACIÓN Ofrecer al cliente las alternativas de 
pagos, el tiempo de instalación y el 
paquete de canales.  
 
Gerente  y  Ventas 
ELABORAR UNA 
BASE DE DATOS  
Elaborar una base de datos de los 
clientes interesados a contratar  el 
servicio.  
 
Personal de ventas 
 CONTACTAR 
AL CLIENTE  
Confirmar la información proporcionada 
por el cliente, Realizar el contrato del 
servicio por mutuo acuerdo.  
INSTALACION 
DEL SERVICIO 
 
Personal de ventas 
 
Programar la fecha para la instalación 
del servicio.  
 
Técnicos 
 
 
POST VENTA 
Se realizará un seguimiento a los clientes  
después  de un período de tiempo para 
conocer el grado de satisfacción  del 
servicio. 
 
Ventas 
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3.5.2    PROCESO  GENERAL  DE ADQUISICIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN  
En este diagrama se pretende desglosar el proceso de adquisición de materiales y luego la 
comercialización del servicio. 
DIAGRAMA DEL PROCESO DE ADQUISICION Y 
COMERCIALIZACION MEGA TV 
DIAGRAMA DE FLUJO                SUBPROCESOS RESPONSABLE 
 
 
 
 
 
 
 
 
•  
Realizar cronograma 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
DETERMINAR EL 
NÚMERO DE  
CLIENTES 
Mediante la información de 
comercialización se realizará la 
instalación del servicio. 
 
Gerente  y Técnicos 
DETERMINAR LA  
CANTIDAD DE 
MATERIAL 
NECESARIO 
Realizar un inventario del material 
para realizar la instalación del servicio. 
 
 
Gerente  y Técnicos 
ADQUISICIÓN DE 
MATERIA PRIMA 
Buscar las mejores alternativas de 
proveedores de los materiales y 
proceder  comprar 
 
Gerente y Ventas  
TRANSPORTE DE 
MATERIALES 
Realizada la compra de materiales el 
proveedor transportará lo adquirido a 
la empresa. 
 
Ventas 
INSTALAR EL 
SERVICIO 
Realizar ordenes de instalación según 
cronograma de actividades . 
 
Técnicos 
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3.6  IMPACTO AMBIENTAL, SOCIAL Y ECONÓMICO 
3.6.1 IMPACTO AMBIENTAL  
El impacto ambiental es un conjunto de técnicas  que tiene como propósito fundamentalmente 
mejorar la intervención  de la mano del hombre con la naturaleza. 
La actividad de la Empresa es  prestar el servicio de Televisión por Cable  a los Sectores de 
San Antonio y Pomasqui de Pichincha.  
Mega TV contará con el personal necesario para realizar la actividad un Gerente , Secretaria_ 
Recepcionista, Técnicos, Personal de  Ventas , Mensajero. Cada una de las áreas  con el 
personal correspondiente generará desperdicios los mismos que no serán de consideración ya 
que por la actividad de la empresa no genera mayor desperdicios, como es el caso de una 
empresa que se dedica a la producción de cierto bien. 
El uso de los materiales, como es el caso de las antenas no generaran ningún riesgo para la 
salud de las personas que habitan cerca del  Headend,  el consumo de   energía y agua potable  
que se utilice no se lo desperdiciará solo utilizaremos lo estrictamente necesario.  
Los materiales que se utilicen para el aseo de la oficina serán  productos que no contamine el 
medio ambiente. 
La basura que se genere en la empresa se reciclara como es el caso del  papel bond utilizado  
será lo reutilizará imprimiendo en los dos lados. 
 
3.6.2 IMPACTO  SOCIAL  
El impacto social que tendrá el proyecto Mega Tv es generar fuentes de trabajo para 
diferentes personas del sector, brindando todos los beneficios de ley y el bienestar para el y su 
familia, con estabilidad laboral y económica. 
La creación de una empresa nos permite contribuir al crecimiento y desarrollo del país y nos 
ayuda a disminuir el desempleo. 
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3.7.3 IMPACTO ECONOMICO  
El Impacto económico se detallará en el capítulo V, donde se detallará los costos y beneficios 
que  tendrá el proyecto, de acuerdo con estos resultados se conocerá las cifras verdaderas que 
arrojará el proyecto durante cinco años. 
En el estudio económico analizaremos en que año recuperamos la información y cuando 
genera utilidades. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
CAPÍTULO IV 
ESTUDIO 
ORGANIZACIONAL 
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CAPITULO 4 
 ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 
INTRODUCCIÓN 
En este capítulo realizaremos un análisis sobre qué tipo de empresa vamos a constituir, 
determinando  capital mínimo, si es de carácter natural o social, los requisitos que exige la ley 
para poder operar sin ningún inconveniente. Se determinará el personal que conformará la 
empresa con las responsabilidades y competencias de cada uno. Se establecer los objetivos, 
metas, políticas, estratégicas, visión, misión  que tendrá la empresa, finalmente  se  realizará 
el plan estratégico donde se indica el tiempo de demora desde la constitución hasta la puesta 
en marcha de la empresa.  
4.1  CONSTITUCIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 
Una empresa puede estar constituida legalmente como Persona Natural o Persona Jurídica. 
En el presente proyecto la concesión se va a solicitar como Persona Natural, cuya razón social 
será de MEGA TV. 
Persona Natural 
Persona Natural es una persona humana que ejerce derechos y cumple obligaciones a título 
personal. 
Al constituir una empresa como Persona Natural, la persona asume a título personal todos los 
derechos y obligaciones de la empresa. 
Lo que implica que la persona asume la responsabilidad y garantiza con todo el patrimonio 
que posea (los bienes que estén a su nombre), las deudas u obligaciones que pueda contraer la 
empresa. 
De esta manera se podrá obtener las siguientes ventajas: 
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Ventajas Persona Natural 
• la constitución de la empresa es sencilla y rápida, no presenta mayores trámites, la 
documentación requerida es mínima. 
• la constitución de la empresa no requiere de mucha inversión, no hay necesidad de 
hacer mayores pagos legales. 
• no se les exige llevar y presentar tantos documentos contables. 
• si la empresa no obtiene los resultados esperados, el giro del negocio puede ser 
replanteado sin ningún inconveniente. 
• las empresas constituidas bajo la forma de persona natural pueden ser liquidadas o 
vendidas fácilmente. 
• la propiedad, el control y la administración recae en una sola persona. 
• se puede ampliar o reducir el patrimonio de la empresa sin ninguna restricción. 
• pueden acogerse a regímenes más favorables para el pago de impuestos. 
Por lo expuesto anteriormente 
La concesión del  presente proyecto  se va a solicitar como Persona Natural, cuya razón social 
será de MEGA TV. 
Domiciliado: La empresa estará ubicada en la calle la Independencia y Marcelino Nolivos 
Nacionalidad: Es de nacionalidad Ecuatoriana. 
Objetivo: La empresa Mega TV tiene como objetivo dar servicio de Televisión por cable al 
sector de Pomasqui  y San Antonio de Pichincha. 
 
4.1.1 REQUISITOS PARA LA CONSTITUCIÓN DE MEGA TV: 
Los requisitos que se deben cumplir en el CONATEL para adquirir la concesión de un 
Sistema de Audio y Video por Suscripción son los siguientes: 
Además se deben llenar los formularios indicados en el ANEXO Nro. 2 
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4.2  ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
La estructura organizacional de la empresa nos permite definir en forma clara y sencilla, los 
puestos, las obligaciones y responsabilidades de todos quienes forman parte de la 
organización, para llegar en forma efectiva  a la consecuencia de los objetivos. 
4.2.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
“El organigrama estructural, es la representación gráfica de una organización con indicación 
de  las que unidades administrativas que la integran, su ubicación jerárquica y así como las 
relaciones de dependencia y coordinación entre ellas”    
Gráfico No. 4 - 1 
Organigrama Estructural de Ramificación Vertical (sugerido para MEGA TV) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Referencias: 
  Autoridad 
 Relación Funcional   
  Relación Eventual 
Elaboró Aprobó Fecha 
Margoth 
Lombeida 
Gerente General Abr./2012 
Gerencia General 
 
Jefe Comercial 
Instalación y 
Reconexión 
Asesor Jurídico 
Facturación y 
Recaudación 
Asistente 
Jefe Técnico 
Ventas y Atención al 
cliente 
Contabilidad 
Reparación 
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4.2.2  ORGANIGRAMA FUNCIONAL 
Gráfico No. 4 – 2 
ORGANIGRAMA FUNCIONAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3 MANUAL DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DE LAS UNIDADES 
TÉCNICAS Y ADMINISTRATIVAS. 
Este estudio contiene un Manual de Funciones de todas las áreas de la empresa, a través de la 
descripción de las funciones rutinarias de trabajo para cada uno de puestos detallados en el 
Organigrama de la Empresa. 
GERENTE GENERAL 
• Elaborar Presupuesto general, asignar responsabilidades a cada 
una de las áreas. 
• Celebrar a nombre y representación de la empresa todos los actos 
y contratos que en este intervengan.  
ASISTENTE 
Registro de la información 
administrativa y contable 
JEFE COMERCIAL 
Brindar atención al cliente, 
emitir facturación y ordenes 
de instalación  
VENTAS Y ATENCIÓN 
CLIENTE 
Contactar clientes a 
través de todos los 
medios publicitaros y  
dar servicio post - venta 
JEFE  TÉCNICO 
Realizar las instalaciones 
solicitadas y dar solución a  
problemas de señal. 
FACTURACIÓN Y 
RECAUDACIÓN  
Ingreso de datos en 
el sistema para 
realizar las facturas 
y la recaudación 
 
INSTALACIÓN Y 
RECONEXIÓN 
Realizar todas las 
Instalaciones y 
reconexiones solicitadas 
por ventas. 
REPARACIÓN 
Realizar revisiones 
constantes y las 
reparaciones necesarias 
para mantener en buen 
estado la red 
CONTABILIDAD 
Elaboración de balances, 
declaraciones de impuestos 
ASESOR JURÍDICO 
Mantener a la empresa de acuerdo 
a los lineamientos de la 
constitución ecuatoriana. 
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4.3.1 FUNCIONES DEL GERENTE GENERAL 
 
ÁREA ADMINISTRATIVA 
 
 
CARGO: GERENTE GENERAL 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: JUNTA DE ACCIONISTAS 
 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Superior en Administración de Empresas, Economía o Finanzas                                                 
EXPERIENCIA: 2 años   
CONOCIMIENTOS: Funcionamiento del sistema de Televisión por cable Leyes de la 
Supertel, Conatel, Senatel para el funcionamiento de la empresa Finanzas, Marketing, 
Administración de personal 
 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
El Gerente General de Mega TV  tiene bajo su cargo la responsabilidad de 
administrar los elementos de ingresos y costos, vela por todas las funciones de 
mercadeo y ventas de la empresa, así como las operaciones del día a día.  
 
FUNCIONES: 
1. Designar todas las posiciones gerenciales. 
2. Realizar evaluaciones periódicas acerca del cumplimiento de las funciones de los 
diferentes departamentos. 
3. Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales.  
4. Crear y mantener buenas relaciones para mantener el buen funcionamiento de la 
empresa. 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.2 FUNCIONES DEL GERENTE COMERCIAL  
 
ÁREA DE VENTAS 
 
 
CARGO: GERENTE COMERCIAL 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE GENERAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Superior en Administración de Empresas, Economía o Finanzas                                                 
EXPERIENCIA: 2 años   
CONOCIMIENTOS: Funcionamiento del sistema de Televisión por cable, Leyes de la 
Supertel, Conatel, Senatel para el funcionamiento de la empresa, Marketing Mix 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
El Gerente Comercial es la persona encargada de dirigir, organizar y controlar departamento 
de ventas. Manteniendo la presencia de la empresa en el mercado mediante una efectiva labor 
de mercadotecnia que le permitan incrementar las ventas logrando fidelidad y 
posicionamiento 
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Planeación y presupuesto de ventas. 
2. Establecer metas y objetivos a largo plazo y a corto plazo. 
3. Definir un plan estratégico de Marketing, acorde a los objetivos empresariales. 
4. Realizar análisis frecuente de la competencia en el sector que incluya servicios que 
ofrecen, promociones, precios para saber la oportunidad competitiva que se tiene. 
5. Analizar el comportamiento de la demanda y pronosticar las ventas.  
6. Formular e implementar políticas, que orienten los estudios de mercado, promoción y labor 
publicitaria de los servicios que brinda la empresa. 
7. Reclutamiento, selección y entrenamiento de la fuerza de ventas. 
8. Compensación, motivación, dirección y evaluación de la fuerza de ventas. 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.3 FUNCIONES  DEL GERENTE  TÉCNICO 
 
ÁREA TÉCNICA 
 
 
CARGO: GERENTE TÉCNICO 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE GENERAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
 
EDUCACIÓN: Nivel Superior en Ingeniería Electrónica y Telecomunicaciones.                                                    
EXPERIENCIA: 2 años   
CONOCIMIENTOS: Funcionamiento de un sistema de red de Televisión por cable, 
Leyes de la Supertel, Conatel, Senatel para el funcionamiento de la empresa. 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
 
El Gerente técnico de Mega TV es el encargado de brindar una buena señal a los 
clientes y evitar así las quejas hacia el servicio. 
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Proponer la organización de los servicios de su dependencia y las áreas que deban 
ejecutarlas efectuando la supervisión respectiva. 
2. Preparar y someter al Gerente General los planes de trabajo y justificarlos con los 
estudios necesarios, supervisando y proveyendo a su cumplimiento, una vez 
aprobados. 
3. Asesorar al Gerente General en las cuestiones técnicas que éste le someta. 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
  
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO V 
ESTUDIO 
FINANCIERO Y 
ECONÓMICO 
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CAPÍTULO 5 
ESTUDIO FINANCIERO Y ECONÓMICO 
 
INTRODUCCION 
 
El estudio financiero consiste en determinar los requerimientos de los recursos económicos 
para la viabilidad del proyecto , con este estudio se  demostrara la factibilidad del proyecto y 
el ordenamiento financiero y contable, con cifras proyectadas donde se analiza la 
recuperación de la inversión inicial y las posibles ganancias que arrojaría el proyecto. 
 
5.1   PRESUPUESTO DE INVERSIONES 
Las inversiones son los desembolsos  necesarios para la ejecución del proyecto y por lo el 
momento  no se relacionan con los mecanismos que se vayan a utilizar para el financiamiento 
de los mismos.  
El presupuesto de inversión está comprendido por la inversión fija (activos fijos tangibles), 
por la inversión diferida (activos fijos intangible) y el Capital de Trabajo. Para el 
funcionamiento de la empresa, se debe conocer el costo de la inversión total que tendrá  el 
proyecto. 
 
5.1.1 INVERSION FIJA  
La inversión Fija  se refiere  a las inversiones en activos fijos necesarios para el proyecto y 
que corresponde a todos aquellos bienes tangibles que sirven de apoyo para ofrecer el servicio 
tales como: muebles y enseres, equipo de oficina. 
La inversión de activos Fijos para el Proyecto de Televisión por cable Mega TV se detalla a 
continuación en el siguiente cuadro consolidado de la inversión fija. El detalle de cada rubro 
se muestra en el anexo N0.- 3 
 
 
 98 
 
 
4.3.4 FUNCIONES DEL VENDEDOR 
 
ÁREA DE VENTAS 
 
 
CARGO: VENDEDOR 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE COMERCIAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Medio en Administración de Empresas, Marketing o afines                                                     
EXPERIENCIA: 2 años en ventas   
CONOCIMIENTOS: Métodos para vender, Marketing 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
El vendedor será el encargado de hacer conocer adecuadamente los beneficios del 
servicio de Mega TV ante la competencia, y debe constituirse en el «eslabón» que une 
al cliente con la empresa 
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Investigar el sector de venta 
• Explorar permanentemente la zona asignada para detectar clientes potenciales.  
• Definir las necesidades de material promocional y soporte técnico para su zona.  
• Programar semanalmente las actividades de visitas a realizar diariamente.  
• Informar diariamente a la Empresa los resultados de sus visitas.  
• Elaborar informes periódicos sobre novedades de la competencia del sector 
2. Ventas  
• Vender el servicio de Mega TV, haciendo conocer al cliente los beneficios y 
condiciones que tiene.  
• Cerrar las operaciones de venta a los precios y condiciones determinados por la 
empresa.  
• Visitar a todos los clientes potenciales sugeridos de atención al cliente  
3. Promoción  
• Colaborar en la distribución y/o colocación de material promocional en los sectores. 
• Asesorar comercial y promocionalmente a sus clientes.  
• Actuar como vínculo activo entre la Empresa y sus clientes para gestionar y 
desarrollar nuevas propuestas de negocios de promoción. 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.5 FUNCIONES DEL ASISTENTE GENERAL Y ADMINISTRATIVO 
 
ÁREA DE ADMINISTRATIVO  
 
 
CARGO: ASISTENTE GENERAL Y ADMINISTRATIVO 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE GENERAL Y COMERCIAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Medio en Administración de Empresas o afines                                                                              
EXPERIENCIA: 1 año 
CONOCIMIENTOS: Paquetes informáticos, Word, Excel, redacción de cartas. 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
La empresa Mega TV solo se requiere de una persona para que asista a todas las 
actividades de  la Gerencia  General y Gerencia Comercial.  
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Asistencia directa a las Gerencia General y Administrativa 
2. Coordinación de las compras que solicita la Gerencia. 
3. Control de fax y correspondencia 
4. Emisión de reportes solicitados por las Gerencias 
5. Ingreso de datos de clientes al sistema Mantener un control de los servicios básicos 
que hay que pagar. 
6. Archivo de documentación 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.6 FUNCIONES DE FACTURACIÓN Y RECAUDACIÓN 
 
ÁREA DE ADMINISTRATIVO  
 
 
CARGO: FACTURACIÓN Y RECAUDACIÓN 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE COMERCIAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Medio en Administración de Empresas, Contabilidad o afines                                                  
EXPERIENCIA: 1 año  
CONOCIMIENTOS: Paquetes informáticos, Word, Excel. 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
Percibir ingresos, por ventas, reconexiones, moras, pagos de material, contabilización 
de los ingresos diarios y la emisión de las respectivas facturas.  
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Emisión de comprobantes de recaudaciones por todos los ingresos de la empresa. 
2. Manejo de caja chica 
3. Elaboración de Ordenes de Trabajo para los técnicos de acuerdo a los 
requerimientos diarios. 
4. Facturación y control de ingresos diarios 
5. Reporte diario de ventas e ingresos 
6. Reporte de clientes que no tenían fondos en débitos bancarios. 
7. Facturación mensual de cobros del servicio 
8. Realizar comprobantes de egresos para pagos de proveedores, empleados, 
vendedores, etc. 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.7 FUNCIONES DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
ÁREA DE VENTAS 
 
 
CARGO: ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE COMERCIAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Medio en Administración de Empresas, Marketing o afines                                         
EXPERIENCIA: 1 año 
CONOCIMIENTOS: Paquetes informáticos, Word, Excel. 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
La persona encargada del cargo debe estar bien vinculada con el servicio que brinda la 
empresa ya que el cliente la percibe como si fuera la organización, tiene que tener la 
capacidad de brindar una atención cordial y que el cliente lo perciba 
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Atender las llamadas de forma adecuada y cordial y anotar con habilidad y forma 
clara las necesidades del cliente 
2. Dar pronta y oportuna solución a los problemas y quejas de los clientes. 
3. Dar una correcta y adecuada información sobre la solución de un problema acerca 
del servicio cuando los clientes lo soliciten. 
4. Realizar seguimiento a problemas que manifieste el cliente hasta que se encuentre 
totalmente satisfecho de la solución brindada. 
5. Realizar seguimientos de clientes que han solicitado el servicio y de clientes que 
mensualmente han dejado el servicio para saber las razones y poder mejorar los 
aspectos que estén al alcance de la empresa. 
6. Mantener actualizado una lista de clientes que no tiene el servicio de cada conjunto 
7. Llamar a clientes de los débitos bancarios para notificar de cortes. 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.3.8 FUNCIONES DEL  CONSERJE - MENSAJERO 
 
ÁREA ADMINISTRATIVA 
 
 
CARGO: CONSERJE MENSAJERO 
 
 
DEPENDENCIA JERÁRQUICA: GERENTE GENERAL Y COMERCIAL 
 
PERFIL DEL CARGO 
EDUCACIÓN: Nivel Medio en cualquier especialidad                                                                              
EXPERIENCIA: 1 año 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
La persona encargada del cargo debe ser alguien proactivo, que tiene que asistir 
personalmente a las personas que trabajan en la empresa desde los Gerentes hasta los 
asistentes y también a los clientes, y también se encargará del transporte de documentación 
de un lugar a otro 
 
FUNCIONES DEL CARGO 
1. Aseo integral de las áreas de atención al cliente y departamentos de toda la empresa. 
2. Recepción de los clientes hasta que le atienda el ejecutivo 
3. Atención de los requerimientos de los clientes para que se sienta cómodo en las 
instalaciones de la empresa. 
4. Preparación de bebidas para clientes. 
5. Realización de pagos en entidades públicas 
6. Compras de suministros de oficina y otros 
7. Atención de la solicitud de cualquier área administrativa o técnica 
8. Entrega de facturas a clientes que cancelan con crédito bancario. 
9. Colocación material promocional en lugares que se requieran conjuntamente con los 
vendedores. 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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4.4 DISEÑOS Y FLUJOGRAMAS DE LOS PROCESOS ADMINISTRATIVOS 
 
4.4.1 LA ORGANIZACIÓN POR PROCESOS 
Primeramente aclaramos la definimos que es un PROCESO: “Cualquier actividad o grupo de 
actividades que emplee un insumo, le agregue un valor a éste y suministre un producto a UN 
CLIENTE EXTERNO O INTERNO. Los procesos utilizan los recursos de una organización 
para suministrar resultados definidos”11 
La ORGANIZACIÓN POR PROCESOS, es un prototipo o modelo de estructura 
administrativa, válido para cualquier clase de empresas o entidades, desarrollado 
modernamente para materializar el enfoque sistémico de las organizaciones, con el fin de: 
 
• Disminuir costos 
• Mayor satisfacción del cliente 
• Incremento de la moral de los empleados 
• Incremento de Utilidades 
 
Para mejorar la rentabilidad de la empresa hay que comenzar perfeccionando los procesos, 
reduciendo así el costo de la mala calidad en este caso del servicio que brinda la empresa. 
Los procesos claves identificados en la empresa MEGA TV son: 
• Macro-proceso Gobernador:  corresponden al nivel superior de la organización, 
esto es: Gerente General 
• Macro-proceso Generador de valor: consiste en la comercialización y venta del 
servicio, instalación y reconexión, facturación y recaudación  
 
• Macro-proceso Habilitante de Apoyo: son los que auxilian, facilitan  las actividades 
como contabilidad, asistente de gerencia, atención al cliente, servicios generales. 
 
 
_______________________________________ 
11
VASQUEZ,  Víctor Hugo, “ORGANIZACIÓN APLICADA”, Tercera Edición, Pág. 169 
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• Macro-proceso Habilitante de Asesoría: son las asesorías en general en este caso el 
Asesor Jurídico de la empresa. 
 
4.4.2 LEVANTAMIENTO DE PROCESOS: 
PROCESO GERENTE GENERAL: 
Nombre del Proceso                                   Tipo 
Planificar                                                     Gobernador 
Organizar                                                     Gobernador 
Dirigir                                                          Gobernador 
Controlar                                                      Gobernador 
Negociar con Proveedores                           Gobernador 
 
PROCESO ASISTENTE: 
Nombre del Proceso                                   Tipo 
Tramitar Correspondencia                           Apoyo 
Archivar documentos                                  Apoyo 
Administrar caja chica                                Apoyo 
Ingresar datos al sistema                             Apoyo 
PROCESO OPERATIVO: COMERCIALIZACIÓN DEL SERVICIO 
Nombre del Proceso                                    Tipo 
Contratar clientes                                        Generador de Valor 
Instalar el Servicio                                      Generador de Valor 
Facturación  y Recaudación                        Generador de Valor 
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GRAFICO NRO. 4 - 3 
CADENA DE VALOR MACRO PROCESO GOBERNANTE 
                      
 
 
 
 
 
PLANIFICACIÓN ORGANIZACIÓN EJECUCIÓN CONTROL EVALUACIÓN
MISIÓN 
VISIÓN 
OBJETIVOS 
POLITICAS  
ESTRATEGIAS 
Diseño de 
planificación  
Estratégica. 
Análisis de 
presupuesto para 
cada macro 
proceso. 
Toma de 
decisiones.  
Proyecciones. 
 
Conocer los procesos. 
Delimitar 
responsabilidades y 
competencias. 
Cronograma de 
actividades. 
Distribución de 
Espacios Físicos. 
 
Revisión y 
Aprobación de 
informes. 
Evaluación del 
macro  proceso.  
Toma de decisiones. 
Análisis de los 
Costos y Gastos de 
cada proceso. 
Reunión de Trabajo 
Analizar el informe 
del macro  proceso 
de comercialización.   
Análisis de los 
macro procesos. 
Análisis de los 
Estados Financieros. 
Reunión de Trabajo. 
Conclusiones y 
recomendaciones.  
FACTORES DE 
ÉXITO 
• Desarrollo de 
Talento 
Humano. 
• Crecimiento 
en el 
Mercado. 
• Prestigio 
• Liquidez  
• Rentabilidad 
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GRÁFICO Nro. 4 - 4 
 
CADENA DE VALOR MACRO PROCESO GENERADOR DE VALOR 
                        
 
 
 
 
 
ADQUISICIÓN COMERCIALIZACIÓN MERCADOTECNIA SERVICIO POST- VENTAMISIÓN VISIÓN 
OBJETIVOS 
POLITICAS  
ESTRATEGIAS 
Requerimiento de 
materiales. 
Elegir el  mejor 
proveedor. 
Recepción de los 
materiales. 
Recepción de 
cuentas por pagar a 
los proveedores. 
Organizar  las 
solicitudes de 
requerimientos de 
servicio. 
Facilitar la 
información a los 
Técnicos para la 
instalación. 
Informar al cliente 
sobre los atributos del 
servicio. 
Planificación de 
Ventas. 
Diseño y 
organización de la 
publicidad. 
Registro de informes 
de ventas.  
Revisar los 
requerimientos y el 
grado de 
satisfacción de los 
clientes. 
Reporte del 
Servicio. 
 
Revisar las 
necesidades de los 
clientes. 
Cubrir  el nivel de 
satisfacción 
requerido por los 
clientes. 
FACTORES DE 
ÉXITO 
Imagen  
Eficiencia  
Eficacia 
Productividad 
Talento Humano de 
calidad. 
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GRÁFICO Nro. 4 - 5 
 
CADENA DE VALOR MACRO PROCESO DE APOYO SERVICIO ADMINISTRATIVO - FINANCIERO 
                         
                
 
 
 
PLANIFICACIÓN GESTIÓN DE COMPRAS
GESTIÓN 
TESORERIA
CONTROL 
PRESUPUESTO
MISIÓN 
VISIÓN 
OBJETIVOS 
POLITICAS  
ESTRATEGIAS 
Registro contable 
de hechos 
económicos. 
Cierres contables. 
Elaboración de las 
necesidades  
Revisar la  necesidad 
de requerimiento. 
Asignar recursos para 
macro proceso. 
Calificación de 
proveedores. 
 
Recaudar  
Pago nómina  
Pago de impuestos y 
otras obligaciones. 
Elaboración de 
presupuestos. 
 
Control y ajuste de 
presupuestos.  
FACTORES DE 
ÉXITO 
Productividad 
Rentabilidad 
Liquidez 
Credibilidad  
Eficiencia  
Eficacia 
Transparencia 
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4.5 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
4.5.1 PRINCIPIOS 
Los principios son los lineamientos que permiten ser la referencia del comportamiento de una 
organización y las personas que lo conforman, se las tendrá siempre en cuenta pues 
representan el buen comportamiento u honorabilidad que tiene la empresa para ganar ante la 
competencia y salir adelante en este mundo competitivo. 
 CALIDAD 
Es la característica de mejora continua, para cumplir con la mayor eficiencia y eficacia, para 
superar las expectativas de nuestros clientes, pues  la calidad siempre será factor determinante 
en la decisión de compra de las personas. 
 ACTITUD POSITIVA Y PROFESIONAL 
Brindar un servicio de la más alta calidad que cumplan plenamente con las exigencias del 
mercado. 
 ATENCIÓN SUPERIOR AL CLIENTE 
Destacarse por la calidad del servicio que se ofrece será siempre garantía de fidelidad en los 
clientes. El brindar un trato ágil y cortés al cliente es la parte en donde la empresa puede 
mostrarse ante sus consumidores y el espacio propicio de interacción con ellos. 
 MEJORAMIENTO CONTÍNUO 
Garantizar a los clientes una constante evaluación del servicio que permita establecer 
estándares y normas de calidad en el servicio con el fin de satisfacer las exigencias del 
mercado. 
 PRECIO MÁS COMPETITIVO 
Determinar el precio correcto será fundamental en la estrategia de la empresa. A calidades 
iguales, será el precio el factor determinante en cualquier compra, la eficiencia será garantía 
de competitividad en el largo plazo. 
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4.5.2 POLÍTICAS 
Son directrices para la toma de decisiones y reflejan la personalidad de la empresa, e indican 
la forma de cómo se realizaran las cosas para lograr la visión de la empresa. 
 
POLÍTICA DE MERCADEO 
 
La política de Mercadeo marca las líneas estratégicas que desarrollarán las acciones de 
comercialización y venta del servicio de televisión por cable. 
Constituye un conjunto de ideas y planes, que alineados con la estrategia de la dirección y en 
conjunción con el resto de áreas esenciales de la compañía, desarrollan decisiones 
empresariales que ayudaran a conseguir los objetivos del negocio. 
 
 POLÍTICA DE CALIDAD DEL SERVICIO 
 
Mega TV tiene el compromiso de constituirse en la mejor empresa de televisión por cable 
basada en los principios de calidad y mejoramiento continuo, para garantizar 
permanentemente la satisfacción de nuestros clientes, a través de la trasmisión de una buena 
señal y sustentado en el desarrollo del recurso humano y los cambios tecnológicos, para ello 
se realizará auditoría del servicio que recibe el cliente. 
 
 POLÍTICA DE PRECIO 
 
Mega TV se compromete a mantener un precio accesible y competitivo en concordancia con 
la calidad del servicio que se ofrece y que a su vez genere una rentabilidad para la empresa a 
través del incremento de la cartera de clientes. 
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 POLÍTICA DE DISTRIBUCIÓN 
 
Mega TV tiene el compromiso de estar siempre cerca del cliente por lo tanto se mantendrán e 
incrementarán puntos de información estratégicos y efectivos tanto para la venta como para el 
pago del servicio. 
 
 POLITICA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
 
Mega TV mantendrá la política de comunicación, información e incitación a la adquisición 
del servicio de televisión por cable al segmento de mercado objetivo a través de carteles, 
folletos informativos y promociones que se indicaran puerta a puerta de los clientes 
potenciales. 
 
4.5.3 VALORES 
Constituye  el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestión de la 
organización. Constituyen la filosofía institucional y el soporte de la cultura organizacional, 
con el objetivo básico de tener un marco de referencia que inspire y regule la vida de la 
organización.  
 INTEGRIDAD 
Es elegir hacer lo correcto de acuerdo a los principios, no necesariamente lo más conveniente 
para los intereses, es el cumplimiento del deber como misión. Implica obrar de acuerdo a los 
principios de verdad, de respeto a los compromisos contraídos y de honestidad consigo mismo 
y con los d demás. 
 COMUNICACIÓN 
La comunicación debe de ser una labor insertada dentro de toda  política de empresa para 
lograr buenas relaciones en el trabajo, debe estar presente para que nuestras metas fluyan y se 
desarrollen con el propósito de lograr los objetivos propuestos. 
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 TRABAJO EN EQUIPO 
El crear un equipo es el comienzo, mantenerse unidos es un progreso, trabajar en equipo es el 
éxito de la productividad. 
 RESPETO 
El respeto crea un ambiente de seguridad y cordialidad;  significa valorar a los demás, acatar 
su autoridad y considerar su dignidad. El respeto exige un trato amable y cortes; el respeto es 
la esencia de las relaciones humanas, de la vida en comunidad, del trabajo en equipo. 
 PUNTUALIDAD 
Es el esfuerzo diario por estar y cumplir con las actividades y compromisos adquiridos para 
con la empresa y con los demás en el tiempo exacto establecido. 
 
4.5.4 MISIÓN 
 
“Misión es una declaración duradera de propósitos que distingue a una organización de otras 
similares. Es un compendio de la razón de ser de una empresa, esencial para determinar 
objetivos y formular estrategias. La misión describe la naturaleza y el negocio al cual se 
dedica la organización” 12 
Para la definición de la misión procedemos a contestar las siguientes preguntas: 
¿Cuál es nuestro negocio? 
• Ofrecer el mejor servicio de Televisión por Cable 
 
¿Quiénes son nuestros clientes? 
• Personas que vivan en los sectores de San Antonio, y Pomasqui. 
 
 
______________________________                                                                                                                                                                           
12.GONZALEZ, Hugo, “Dirección Estratégica”, McGraw-Hill, 2da Edición, año 1991, pág. 106 
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¿Hacia dónde dirigiremos nuestros pasos? 
• Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes 
 
¿Qué es lo que valoran los clientes? 
• La calidad de la señal y los canales 
• El precio que se paga por el servicio 
 
Determinada la actividad de la empresa, la misión de Mega TV sería la siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.5.5 VISIÓN 
 
“Es la declaración amplia y suficiente de donde quiere que su organización este dentro de 3, 5 
o 10 años. Es un conjunto de ideas generales que proveen el marco de referencia de lo que una 
organización es y quiere ser en el futuro”13 
_______________________________________                                                                                                 
13 
HUGO F, González 1991 “Dirección Estratégica 2da Edición  Mc graw Hill de managemtne pág.  107 
MISIÓN 
Ofrecer el mejor servicio de televisión 
por cable en los sectores de San 
Antonio, y Pomasqui, proporcionando 
a nuestros clientes calidad en la señal y 
canales a un costo accesible, 
contribuyendo a satisfacer sus 
necesidades y expectativas 
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4.5.6 FORMULACIÓN DE OBJETIVOS 
 
4.5.6.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Obtener el liderazgo en el servicio de televisión por cable en los sectores de San Antonio, y 
Pomasqui, ampliando la red en todas las áreas, brindando un servicio de calidad en señal, 
canales y atención al cliente para ganar la participación en todo el mercado de concesión.  
 
4.5.6.2 OBJETIVO DE MARKETING 
 
Lograr un incremento de las ventas acorde a la realidad del mercado, a través del 
posicionamiento de la empresa que permita obtener una buena participación en la 
comercialización de servicio de televisión por cable con una alta calidad, de manera que 
contribuya en las necesidades de información y entretenimiento de los clientes. 
 
 
VISIÓN 
Ser la empresa líder en la 
comercialización del mejor servicio de 
televisión por cable, en el 2013, 
ofreciendo a nuestros clientes calidad en 
el servicio, el mejor valor por su dinero, 
acorde a las nuevas tendencias 
tecnológicas. 
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4.5.6.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL MARKETING 
 
Estos objetivos ayudarán a contribuir para  lograr que se aplique el Objetivo y el Plan de 
Mercadotecnia que se propone hasta 3 años posteriores a su aplicación y permitirá obtener 
cifras de ventas, cuotas de mercado y beneficios. 
 
1. Implementar un servicio de televisión por cable para el sector de San Antonio de Pichincha 
y Pomasqui a precios accesibles. 
 
2. Implementar todas las estrategias del mercado para lograr posicionamiento del servicio 
para posteriormente expandir el mercado. 
 
3. Incrementar la participación de Mega TV en el todo el mercado de concesión que tiene la 
empresa. 
 
4. Implementar nuevos servicios en base de las nuevas tendencias tecnológicas, realizando 
investigaciones donde se determine el servicio más necesario para el consumidor. 
 
 115 
 
MAPA  ESTRATÉGICO                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AÑO 2013 
OBJETIVO  
Implementar un servicio de televisión por 
cable para el sector de San Antonio y 
Pomasqui a precios accesibles. 
 
 
POLÍTICAS 
-Realizar evaluaciones de la calidad del 
servicio 
-Innovación continua de promociones y 
publicidad 
-Estímulos al personal por cumplimiento 
-Evaluación constante de la competencia 
 
ESTRATEGIAS 
-Designar una persona para Servicio al 
Cliente 
-Fortalecer la fuerza de ventas, con 
capacitación 
-Difundir intensivamente el servicio con  
publicidad. 
 
AÑO 2015 
 
OBJETIVO 
Incrementar la participación de Mega TV en 
el todo el mercado de concesión que tiene la 
empresa. 
 
POLÍTICAS 
-Realización de estudios de mercado con 
encuestas personales 
-Estudios de factibilidad 
 
ESTRATEGIAS 
-Desarrollo de un proyecto de incursión en 
todos los sectores de concesión de  Mega TV 
 
AÑO 2014 
 
 
OBJETIVO 
Implementar todas las estrategias del mercado 
para  lograr posicionamiento del servicio en el 
sector para posteriormente expandir el mercado. 
 
 
POLÍTICAS 
-Mejoramiento continúo 
-Innovación de la calidad del servicio 
- Implementar un sistema de cobro 
- Información oportuna al cliente. 
 
 
ESTRATEGIAS 
 
-Buscar los mejores proveedores de materiales 
-Incrementar canales libres de calidad 
-Establecer puntos de pago e información  
 
MISIÓN 
Ofrecer el mejor servicio de televisión por cable en los sectores de San Antonio y Pomasqui, 
proporcionando a nuestros clientes calidad en la señal y canales a un costo accesible, contribuyendo a 
satisfacer sus necesidades y expectativas 
 
PRINCIPIOS 
Calidad 
Actitud Positiva y 
profesional 
Atención superior 
al cliente 
Mejoramiento 
continuo 
Precio competitivo 
VALORES 
 Integridad 
 Comunicación 
 Trabajo en Equipo 
 Respeto 
 Puntualidad 
 
 
VISIÓN 
Ser la empresa líder en la comercialización del mejor servicio de televisión por 
cable, en el 2016, ofreciendo a nuestros clientes calidad en el servicio, el mejor 
valor por su dinero y acorde a las nuevas tendencias tecnológicas. 
 
AÑO 2016 
 
OBJETIVO 
Implementar nuevos servicios en base de las 
nuevas tendencias tecnológicas, realizando 
investigaciones donde se determine el 
servicio más necesario para el consumidor. 
 
POLÍTICAS 
-Evaluar necesidades del cliente 
constantemente 
-Investigar y evaluar las nuevas tendencias 
tecnológicas 
 
ESTRATEGIAS 
-Identificar nuevas tendencias tecnológicas 
-Actualización y modernización de equipos y 
redes a nueva tecnología. 
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g  
AÑOS RESPONSABLES PRESUPUESTO RESULTADOS ESPERADOS
MESES E F M A M J J A S O N D E F M A M J J A S O N D
ACTIVIDADES
Arrendamiento del área para 
operar  GERENTE 2400
Proceso y tramites de Concesión  GERENTE 200
 Legalización y permisos para 
operar.  GERENTE 1000
 Compra de Maquinaria y Equipo GERENTE 15000
 Distribución y Adecuación de las 
áreas de la empresa  GERENTE 2000
Instalación del head   GERENTE TECNICO 25000
 Reclutamiento y contratación de 
TH 
 GERENTE
 Preparación del personal  GERENTE 100
 Inauguración del Servicio.  GERENTE 200
 Dar a conocer el servicio  COMERCIALIZACIÓN 1700
 Contacto personal y telefónico 
con posibles clientes.  COMERCIALIZACIÓN 500
 Instalación del servicio.  TECNICO 25
 Ofrecer las alternativas de Pago  ASISTENTE
 Planificar las instalaciones  TECNICOS
 Preparar las visitas a clientes  COMERCIALIZACIÓN
 Emisión de facturas  ASISTENTE CONTADORA 50
 Pago Proveedores  ASISTENTE CONTADORA
 Registro de ingresos y egresos  ASISTENTE CONTADORA
 Seguimiento a clientes  COMERCIALIZACIÓN
CRONOGRAMA
 INAGURACION DE LA EMPRESA MEGATV
 COMIENZO DE ACTIVIDADES COMERCIALIZACIÓN
 INICIO DE ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS Y FINANCIERAS.
Establecer 
todos los 
mecanismos 
necesarios 
parallevar a 
ejecución el 
proyecto 
desde la 
instalación y 
legalización 
de la 
empresa 
hasta el inicio 
de 
actividades 
del servicio 
de televisión 
por cable con 
responsabilid
ad, y 
organización  
para el logro 
de los 
objetivos.
2012 2013
INSTALACIÓN LEGAL Y FÍSICA DEL SERVICIO DE TELEVISIÓN POR CABLE
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CUADRO N° 5-1 
CONSOLIDADO DE  INVERSIÓN FIJA 
CUADRO CONSOLIDADO DE INVERSION 
FIJA 
DETALLE COSTO TOTAL 
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 23.640 
MATERIALES $ 27.790 
MUEBLES Y ENSERES $       902 
EQUIPO DE OFICINA $    1.060 
EQUIPO DE COMPUTACION $       941 
VEHICULO $    6.000 
SUBTOTAL $  60.333 
IMPREVISTOS $     1.207 
TOTAL INVERSION FIJA $  61.540 
         Elaborado por: Margoth  Lombeida 
El rubro de los imprevistos tomamos un 2%  para cualquier eventualidad que se presente 
durante la adquisición de activos fijos, y la adecuación de las áreas administrativa y técnica. 
 
5.1.2  INVERSIÓN DIFERIDA  
Las inversiones en activos diferidos son todas las inversiones que se realizan sobre los activos 
constituidos por los servicios o derechos adquiridos por la empresa que son necesarios para la 
puesta en marcha del proyecto, entre estos se encuentran los gastos de constitución patentes, 
gastos de puesta en marcha , etc.  Son egresos que se realizan al inicio del proyecto, y está 
destinado a cubrir un rubro importante dentro del proyecto, las mismas que se han amortizado 
por cinco años de vida útil, este rubro asciende a  $ 7200 como se refleja en  el siguiente 
cuadro. 
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CUADRO N° 5 - 2 
DETALLE DE  INVERSIÓN  DIFERIDA 
INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS   
DETALLE COSTO TOTAL 
GASTOS DE CONSTITUCION $   600 
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD $ 4.300 
ADECUACIONES(oficina) $ 1.000 
DISEÑO DE PAGINA WEB $    300 
DERECHOS DE CONSECIÓN $ 1.000 
 TOTAL INVERSIÓN ACTIVOS DIFERIDOS $ 7.200 
     Elaborado por: Margoth Lombeida 
Para realizar la inversión de activos diferidos se necesitan  $7200 dólares que comprende 
legalizar la empresa y las adecuaciones del área operativa y administrativo. 
 
5.1.2.1 GASTOS DE CONSTITUCIÓN  
Toda empresa para constituirse legalmente e iniciar  sus actividades, incurre en una serie de 
egresos tales como:   honorario Abogado, Trámites Legales, Derechos de Concesión 
Dentro de este rubro se ha considerado lo siguiente 
CUADRO N° 5 - 3 
GASTOS DE CONSTITUCIÓN 
GASTOS DE CONSTITUCION $   600 
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD $ 4.300 
ADECUACIONES(oficina) $ 1.000 
DISEÑO DE PAGINA WEB $   300 
DERECHOS DE CONSECIÓN $ 1.000 
TOTAL $ 7.200 
                             Elaborado por: Margoth Lombeida 
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5.1.2.2  ESTUDIO DE  FACTIBILIDAD 
 
El estudio de factibilidad consiste en una investigación sobre un marco de factores que 
afectan al proyecto, así como los aspectos legales que lo afectan. Se debe investigar las 
diferencias técnicas de producir el bien o servicio bajo estudio y las posibilidades de 
adaptarlas a la sociedad. Además se debe  analizar la disponibilidad de los principales 
insumos que requiere el proyecto y realizar un sondeo de mercado que refleje   la aceptación 
del servicio de los posibles consumidores o usuarios. 
 
5.1.3 CAPITAL DE  TRABAJO 
 
“La  inversión en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios, en la forma 
de Activos Corrientes, para la operación normal del proyecto durante un ciclo productivo, 
para una capacidad y tamaño determinado.”14 
El Capital de Trabajo tiene que ver con los egresos necesarios en que el proyecto incurre en el 
primer ciclo de operación. Es el capital con que hay que contar para empezar a trabajar, esta 
constituido por un conjunto de recursos, que una empresa debe tener para atender sus 
necesidades de operación. La estimación del monto de capital  de trabajo es de vital 
importancia para la empresa ya que debe ser lo suficientemente adecuado para que las 
operaciones que realice la empresa de Tv por Cable Mega TV puedan realizarse sin ninguna 
complicación económica ni financiera. 
Para calcular el capital de trabajo, se utiliza el método del periodo de desfase, para ello se 
requiere presentar el cuadro de resumen de los costos y gastos de operación del primer año de 
operación. 
 
___________________________________________ 
14 NASSIR, Sapag  Chain, PREPARACIÓN Y EVALUACIÓN DE PROYECTO, Quinta  Edición, México 2008, Pag.262  
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Una vez determinados los cuadros de resumen de los costos y gastos de operación del primer 
año y el resumen de depreciaciones y amortizaciones respectivas del mismo año se procede a 
determinar el capital de trabajo mediante la utilización del método del periodo de  desfase 
aplicando la siguiente fórmula.  
  
El Capital de Trabajo representa un rubro constante en cada uno de los meses, este consta de 
Costos y Gastos totales anuales menos las depreciaciones y amortizaciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DEPRECIACIONES  
 
Los  activos fijos pierden su valor por el uso o por la obsolencia, para compensar esta pérdida 
se calcula y se registra la depreciación. Para el cálculo de la depreciación de la inversión fija, 
se requiere determinar con precisión el valor de adquisición del activo, su vida útil y el 
método de depreciación a aplicar.  
 
Para el cálculo de las depreciaciones en el presente proyecto, se consideró la aplicación de 
línea recta. 
	 = 		
			

		

− (
+ 
)
365
			30	í
 
	 = 		
60.933,71 − (4.074 + 1.440)
365
			30	í
 
	 = 		4555,00 
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Se detalla el cálculo de las depreciaciones  y amortizaciones en el Anexo No.-  4 
La inversión Total del Proyecto es el siguiente 
 
CUADRO N°  5 - 4 
PLAN DE INVERSIÓN  DEL PROYECTO 
PLAN DE INVERSIÓN DEL PROYECTO 
INVERSION FIJA  $                                61.540,00  
INVERSION DIFERIDA  $                                  7.200,00  
CAPITAL DE TRABAJO  $                                  4.555,00  
INVERSION TOTAL 
 $                                73.295,00  
                Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
La Inversión para el Proyecto es de $ 73295,74  no se realizará ningún crédito en alguna 
institución financiera, ya que el proyecto Mega TV se financiará con recursos propios en su 
totalidad. 
 
 
5.2   PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 
 
El Presupuesto de Costos y Gastos contiene todos los  gastos y costos que va a producir el 
proyecto en un periodo determinado, de esta forma conocemos el costo unitario del servicio o 
producto  a vender, con un margen de utilidad para que el proyecto tenga beneficios. 
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CUADRO No. 5 – 5  
 
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS AÑO 2013     
4800 FAMILIAS     
1. COSTO DIRECTO   ANUAL 
Materia Prima Directa   21472,2 
Mano de Obra Directa   5543,3 
COSTO TOTAL DIRECTO   27015,5 
2. COSTO DEL SERVICIO     
Depreciación   2364 
Servicios Básicos   1164 
Mantenimiento Maquinaria y equipo   473 
TOTAL COSTO  SERVICIO   4001 
3. COSTO DEL SERVICIO (1+2)   31016,5 
4. GASTOS ADMINISTRATIVOS     
Sueldos   12543,7 
Depreciaciones y Amortizaciones   3150 
Utiles de Limpieza   123,9 
Suministros de Oficina   5361,68 
Servicios Básicos   1164 
Mantenimiento Equipo de Computación   28,23 
Arriendo   2400 
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS   24771,51 
5. GASTOS DE VENTAS     
Sueldos   4949,7 
Publicidad   700 
Mantenimiento de Vehículo y combustible   660 
TOTAL GASTO DE VENTAS   6309,7 
6. TOTAL GASTOS OPERACIONALES   31081,21 
COSTO TOTAL  SERVICIO Y OPERACIÓN   62097,71 
COSTO UNITARIO   12,94 
UTILIDAD   2,59 
COSTO Y UTILIDAD   15,52 
ICE   2,33 
IVA   2,14 
PRECIO DE VENTA   20,00 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
En el Presupuesto de Costos y Gastos, se puede observar el costo Unitario del Servicio es de 
$12,94, se obtiene un margen de utilidad del 20% el precio sería de 15,52 más los impuestos 
el precio al consumidor  es  de  $20. 
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5.3 PRESUPUESTO  DE INGRESOS 
Este Presupuesto indica  los ingresos que tendremos por el servicio que se presta. lo 
detallamos a continuación. 
CUADRO N° 5 – 6 
PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO 
AÑOS 
CUOTAS 
RECIBIDAS 
AÑO 
PRECIO/VENTA TOTAL DE INGRESOS 
2013 3900 $ 15,52   $       60.528,00  
2014 7752 $ 15,52   $      120.311,04  
2015 8934 $ 15,52   $      138.655,68  
2016 10307 $ 15,52   $      159.964,64  
                        Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
El  precio del servicio se mantendrá durante los cuatro primeros por las siguientes razones: 
 La competencia actualmente mantiene un precio en el mercado de $20 como es el caso 
de TV Mundo, TV Cable ofrece paquetes desde $12, entonces para posicionarnos en el 
mercado debemos ingresar con un precio competitivo. 
 
 El costo de los canales que se paga para la transmisión es el mismo para un cliente 
como para 1000 entonces mientras más clientes tenga la empresa los costos de 
operación disminuyen, por esta razón debemos mantener el precio con la finalidad de 
captar  el mayor número de clientes. 
 
 
 En lo que respecta  a servicio de tecnología las empresas siempre tienden a  mantener 
el costo y mejorar continuamente el servicio, cubriendo las expectativas y sugerencias 
de los clientes. 
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5.4    ESTADOS  FINANCIEROS INICIALES Y PROYECTADOS 
Los Estados Financieros representan documentos donde reflejan la situación real  de la 
empresa. Indican si la empresa tiene rentabilidad,, si los costos y gastos incurridos 
anualmente, los activos, pasivos y patrimonio de la empresa. 
En el siguiente cuadro se indica  el Estado de Situación Inicial de MEGA TV. 
CUADRO No. 5 - 7 
ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL 
          
ACTIVO     PASIVO   
ACTIVO CORRIENTE     PASIVO CORRIENTE   
Bancos  $     4.555,00        
TOTAL ACTIVO CORRIENTE     PATRIMONIO   
ACTIVOS NO CORRIENTE     Capital Propio  $   73.295,00  
Activos Fijos Tangibles  $   61.540,00        
Activos Fijos Intangibles  $     7.200,00        
TOTAL ACTIVO NO 
CORRIENTE  $   68.740,00        
TOTAL ACTIVO  $   73.295,00    
TOTAL PASIVO + 
PATRIMONIO  $   73.295,00  
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
El Estado de Resultados, donde indica  la Utilidad Neta en cada uno de los ejercicios 
proyectados para cuatro años. 
 126 
 
CUADRO No. 5 - 8 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS  MEGA TV 
 
CONCEPTO 2013 2014 2015 2016 
INGRESOS OPERACIONALES $ 77.960,06 $ 154.960,62 $ 178.588,52 $ 206.034,42 
Ingresos por Uso de Frecuencia $ 77.960,06 $ 154.960,62 $ 178.588,52 $ 206.034,42 
( - ) COSTO DE VENTAS $ 23.836,20 $ 26.693,85 $ 29.774,52 $ 33.250,08 
Costo Pago Frecuencia $ 11.736,00 $ 23.095,22 $ 26.015,75 $ 29.320,55 
Costo de Instalación $ 9.736,20 $ 1.234,63 $ 1.394,77 $ 1.565,53 
Depreciación equipos transmisión $ 2.364,00 $ 2.364,00 $ 2.364,00 $ 2.364,00 
( = ) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 54.123,86 $ 128.266,77 $ 148.814,00 $ 172.784,34 
( - ) GASTOS OPERACIONALES $ 27.931,21 $ 36.733,18 $ 71.018,17 $ 79.422,34 
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 21.621,51 $ 29.800,68 $ 63.087,45 $ 70.809,10 
Sueldos $ 12.543,70 $ 19.987,56 $ 52.320,30 $ 59.059,11 
Utiles de Limpieza $ 123,90 $ 82,97 $ 117,01 $ 109,05 
Suministro de Oficina $ 5.361,68 $ 5.864,92 $ 6.486,26 $ 7.150,28 
Mantenimiento Equipo de Oficina $ 28,23 $ 28,23 $ 28,23 $ 28,23 
Arriendo $ 2.400,00 $ 2.640,00 $ 2.904,00 $ 3.194,40 
Servicios Básicos $ 1.164,00 $ 1.197,00 $ 1.231,65 $ 1.268,03 
GASTOS DE VENTAS $ 6.309,70 $ 6.932,50 $ 7.930,72 $ 8.613,24 
Sueldos $ 4.949,70 $ 5.504,03 $ 6.369,84 $ 6.976,01 
Publicidad $ 700,00 $ 738,71 $ 779,56 $ 822,67 
Mantenimiento de Vehículo $ 660,00 $ 689,76 $ 781,32 $ 814,56 
( = ) UTILIDAD OPERACIONAL $ 26.192,65 $ 91.533,59 $ 77.795,83 $ 93.362,00 
( - ) Gastos Financieros 
        
( = ) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACIÓN $ 26.192,65 $ 91.533,59 $ 77.795,83 $ 93.362,00 
( - ) 15% PARTICIPACIÓN Y UTILIDADES $ 3.928,90 $ 13.730,04 $ 11.669,37 $ 14.004,30 
( = ) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 22.263,75 $ 77.803,55 $ 66.126,46 $ 79.357,70 
25% IMPUESTO A LA RENTA $ 5.565,94 $ 19.450,89 $ 16.531,61 $ 19.839,43 
( = ) UTILIDAD NETA $ 16.697,81 $ 58.352,66 $ 49.594,84 $ 59.518,28 
           Elaborado por: Margoth Lombeida 
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 5.5    FLUJOS DE EFECTIVO 
 
El Flujo de Efectivo  representa los ingresos y egresos necesarios para el correcto 
funcionamiento de la empresa y  determinar el movimiento de dinero durante sus periodos 
de existencia. 
Se debe mencionar que un Estado de Flujo de Efectivo debe ayudar a los inversionistas, 
acreedores y otros usuarios en la evaluación de aspectos tales como: 
 
La capacidad de la empresa para generar flujo efectivo positivo en periodos futuros. 
Capacidad de para cumplir con las obligaciones posee una esencial importancia, al largo 
plazo, se espera que una empresa genere flujo de efectivo positivos provenientes de sus 
operaciones si la empresa desea sobrevivir. Una empresa con Flujo  de efectivo  negativo 
provenientes de operaciones no obtendrá efectivo indefinidamente de otras fuentes.   
 
El Flujo de efectivo constituye una de los elementos más importantes  del estudio de un 
proyecto ya que su constitución y evaluación se efectuarán sobre los resultados que en él  se 
determinen.  
 
A continuación se presenta el Flujo de Efectivo Proyectado desde el año cero hasta el 
cuarto, donde se puede observar que para el primer año de operación  hay un flujo 
financiero de $17832.39 y para el cuarto $58196.42 
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CUADRO No. 5 – 9 
 
FLUJO DE EFECTIVO 
 
DETALLE / AÑOS 0 2013 2014 2015 2016 
            
A. FLUJO DE INGRESOS           
Ventas 
   $     77.960,06   $   154.960,62   $  178.588,52   $    206.034,42  
Valor residual de Activos Fijos 
         $      22.709,13  
Recuperación del Capital de Trabajo 
         $        4.555,00  
( = ) TOTAL FLUJO DE 
INGRESOS 
  
 $     77.960,06   $   154.960,62   $  178.588,52   $    206.034,42  
  
          
B. FLUJO DE COSTOS Y 
GASTOS 
          
Inversión fija 
 $     61.540,00  
        
Inversión Diferida 7200         
Inversión Capital de Trabajo 4555         
Costo del Servicio 
   $     21.472,20   $     24.329,85   $    27.410,41   $      30.886,08  
Gastos Administrativos 
  
 $     20.457,51   $     28.603,68   $    61.855,80   $      69.541,07  
Gastos de Venta 
  
 $       6.309,70   $       6.932,50   $      7.930,72   $        8.613,24  
Total Costos  
 $  73.295,00   $   48.239,41   $   59.866,03   $  97.196,93   $ 109.040,39  
Flujo Económico (A-B) -73295  $   29.720,65   $   95.094,59   $  81.391,59   $   96.994,03  
Menos 
          
15%Participacion Trabajadores 
  4458,0975 14264,1885 12208,7385 14549,1045 
25% Impuesto a  la Renta 
  
7430,1625 23773,6475 20347,8975 24248,5075 
FLUJO FINANCIERO -73295  $   17.832,39   $   57.056,75   $  48.834,95   $   58.196,42  
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
5.6 ANALISIS  DEL VAN  Y TIR 
5.6.1 VALOR ACTUAL  NETO 
El Valor Actual Neto  se define “como el resultado de la diferencia entre los ingresos 
actualizados y los costos actualizados a una determinada tasa de descuento menos la 
inversión inicial.”15 
________________________________________ 
15.
 CANELOS, Ramiro. FORMULACIÓN Y EVALUACIÓN DE UN PLAN DE NEGOCIO, Primera Edición, año 2003, pág 154 
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El indicador  plantea  que el proyecto se debe aceptar cuando el VAN  es igual o superior a 
cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos y egresos expresados en 
moneda actual. 
VAN > 0 ----- Aumentará el capital de la empresa por lo tanto el proyecto es aceptable. 
VAN < 0 ----- Disminuirá el capital de la empresa el proyecto  no es rentable. 
VAN = 0 ----- No aumenta, ni disminuye el capital de la empresa el proyecto  es indiferente  
                        Si ponemos en marcha es porque se ha priorizado otros  aspectos. 
Formula del Valor Actual Neto es: -  
VAN = -  
Para aplicar  la formula se debe partir de los valores de los flujos netos proyectados desde 
el año 2113 hasta el 2116 
Se debe establecer la TASA DE DESCUENTO  que es igual a: 17.90 % 
TASA DE DESCUENTO = Tasa Pasiva+ Inflación + Tasa Riesgo País  
 
CUADRO No. 5 - 10 
TMAR 17,90 
INFLACIÓN 5,29 
TASA DE 
RIESGO 8,08 
TASA PASIVA 4,53 
 
Elaborado por:  Margoth Lombeida 
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CUADRO No. 5 - 11 
VAN 
AÑOS FLUJO DE EFECTIVO FACTOR DE DESCUENTO 
FLUJO 
ACTUALIZADO (VAN) 
0  $              (73.295,00)  1/(1+0,1790)0   $            (73.295,00) 
1  $                20.225,81   1/(1+0,1790)1   $              17.155,06  
2  $                61.913,66   1/(1+0,1790)2   $              44.540,89  
3  $                53.190,61   1/(1+0,1790)3   $              32.455,89  
4  $                63.150,30   1/(1+0,1790)4   $              32.682,87  
    VAN  $              53.539,71  
      Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
El resultado obtenido del VAN es de $ 53.539,71 lo que indica que en el proyecto MEGA 
TV producirá esta cantidad adicional de rentabilidad por sobre lo exigido, es decir que el 
proyecto es viable. 
 
5.6.2 TASA INTERNA DE  RETORNO 
La TIR es una tasa que surge de la relación que surge entre la inversión inicial y los flujos 
netos de caja. Se la define como el rendimiento de una unidad de capital invertido en una 
unidad de tiempo. 
Un segundo criterio de evaluación de un proyecto constituye la Tasa Interna de Retorno  
TIR , mide la rentabiliadad del proyecto  como porcentaje.  
Tenemos que tener en cuenta que la TIR es la tasa que hace que el VAN = 0 
La Fórmula para el cálculo  del TIR es la siguiente.  
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		 = 	 + ( − ) 	
	

	
 − 	

 
Donde : 
Ti= Tasa menor al azar con la cual se obtenga un VAN positivo 
Ts= Tasa mayor al azar con la cual se obtenga un VAN negativo  
VANi= Valor actual neto con la tasa inferior 
VANs= Valor actual neto tasa superior 
Calculo de TIR 
 
		 = 	 + ( − ) 	
	

	
 − 	

 
 
 
		 = 	17.90 + (46.49 − 17.90) 	
53539.71
53539.71 − (−2,64)
 
 
		 = 	46,49			
53539,71
53542,35)
 
		 = 	46.49	% 
 
El Proyecto obtuvo una TIR del 46.49%  que resulta del flujo de caja, queda demostrado 
que el proyecto es rentable ya que el porcentaje de ganancia es mayor que  la tasa de 
descuento.  
 
5.7  PERIODO DE RECUPERACION 
El periodo de recuperación de la inversión, es el tiempo en el cual se recupera la inversión. 
Es equivalente conceptualmente al punto de equilibrio. 
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Se obtiene sumando los flujos netos de caja actualizados, solamente hasta el periodo en que 
se supera la inversión inicial. 
 
 
CUADRO No. 5 – 12 
PERIODO DE RECUPERACION 
AÑOS FLUJO DE EFECTIVO FLUJO ACTUALIZADO FLUJO ACUMULADO 
0 $                            (73.295,00) $          (73.295,00) $                (73.295,00) 
1 $                               20.225,81 $            17.155,06 $                (56.139,94) 
2 $                               61.913,66 $            44.540,89 $                (11.599,05) 
3 $                               53.190,61 $            32.455,89 $                   20.856,84 
4 $                               63.150,30 $            32.682,87 $                   53.539,71 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
Cálculo del Periodo de Recuperación 
32455,89 / 12 = 2704,65 
32455,89 / 365 = 88.92 
20856,84 / 2704,65 = 8 meses 
Periodo de Recuperación 
3 años       61695,95 
8 meses     11599,05 
Total        73295,00                           
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5.8  PUNTO DE EQUILIBRIO 
“El  análisis del punto de Equilibrio es una técnica para estudiar las relaciones entre los 
costos fijos y los costos variables y los beneficios. El punto de Equilibrio es el nivel en que 
los beneficios por ventas son exactamente iguales a la suma de los costos fijos y 
variables”16 
El Punto de Equilibrio es cuando los ingresos por ventas cubren exactamente a los costos.  
CUADRO No. 5 – 13 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
RUBROS COSTO FIJO COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
COSTOS DIRECTOS 
 $  29.379,50   $    1.637,00   $  31.016,50  
Materia Prima Directa 21472,2  $                 -     $     21.472,20  
Mano de Obra Directa 5543,3  $                 -     $       5.543,30  
Depreciación 2364     
Servicios Básicos   1164   
Mantenimiento Maquinaria y equipo   473  $          473,00  
GASTOS ADMINISTRATIVOS 
 $     18.093,70   $       6.677,81  
 $  24.771,51  
Sueldos 12543,7    $     12.543,70  
Depreciaciones y Amortizaciones 3150    $       3.150,00  
Utiles de Limpieza   123,9  $          123,90  
Suministros de Oficina   5361,68   
Servicios Básicos   1164   
Mantenimiento Equipo de Computación   28,23   
Arriendo 2400    $       2.400,00  
GASTOS DE VENTAS 
 $       4.949,70   $       1.360,00  
 $    6.309,70  
Sueldos 4949,7    $       4.949,70  
Publicidad   700  $          700,00  
Mantenimiento de Vehículo y combustible   660  $          660,00  
  
 $  52.422,90   $    9.674,81   $  62.097,71  
Elaborado por: Margoth Lombeida 
 
_______________________________________ 
16. 
BACA, Urbina Gabriel, EVALUACIÓN DE PROYECTOS, Quinta Edición, México, 2006, Pág. 180 
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PE= Costo Fijo / 1- Costo Variable / Ventas 
PE = 52422,90 /  1- 9674,81/77960.06 
PE= 52422,90/ 1-0,07967 
PE=  $ 59850,29 
 
GRAFICO No. 5 - 1 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
Elaborado por: Margoth Lombeida 
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5.9 RELACION BENEFICIO _  COSTO  (R B / C) 
Es la relación que se obtiene cuando el valor actual de lo corriente de beneficios se divide 
por el valor actual de la corriente de costos. Se acepta proyectos con una relación mayor 
que uno. 
Representa un complemento de la evaluación financiera sobre la rentabilidad del Proyecto, 
La R (B/C) es un criterio importante para definir la conveniencia y la oportunidad del 
proyecto. 
CUADRO No. 5 – 14 
AÑOS BENEFICIO BENEFICIO ACTUALIZADO COSTO 
COSTO 
ACTUALIZADO 
0      $                   73.295,00   $              73.295,00  
2013  $                               77.960,06   $            66.123,88   $                   48.239,41   $              40.915,53  
2014  $                            154.960,62   $          111.479,17   $                   59.866,03   $              43.067,82  
2015  $                            178.588,52   $          108.971,30   $                   97.196,93   $              59.307,71  
2016  $                            206.034,42   $          106.631,26   $                109.040,39   $              56.432,87  
     $          393.205,62     $            273.018,93  
Elaborado por: Margoth  Lombeida 
 
La  fórmula  para el cálculo es : 
Beneficio Costo = Beneficios Actualizados 
                              Costos Actualizados 
 
Beneficio Costo =  393205.62 / 273018.93 
Beneficio Costo = 1.44  
 
El resultado obtenido demuestra que la Relación Costo Beneficio es mayor que uno, es 
decir que el VAN Beneficios es positivo y mayor que el Van Costos, por lo tanto el 
proyecto es factible. 
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5.10  ANÀLISIS DE SENSIBILIDAD 
El Análisis de sensibilidad permite conocer que tan sensible es el proyecto a los cambios 
que pueden  suceder en los parámetros  decisorios dentro del mercado.  
Los  parámetros decisorios son variables que están en constante cambio como el nivel de 
ventas , costos, tasas de interés, estos se presentan en tres escenarios: optimista, pesimista y 
normal. 
Para la siguiente evaluación se incrementa el 10% en los costos y se disminuye el 10% en 
las ventas. 
Lo que nos permitirá conocer que tan rentable es el proyecto. 
CUADRO  Nro. 5 – 15 
ANALISIS DE SENSIBILIDAD 
AÑOS VAN  TIR RBC PERIODO DE RECUPERACIÓN 
VALORES NORMALES  $                  53.539,71  46%  $                             1,44   3 AÑOS  
-10%INGRESOS  $                  34.191,53  37%  $                             1,30   3 AÑOS  
+10%INGRESOS  $                  92.860,27  64%  $                             1,58   3 AÑOS  
+10%COSTOS  $                  26.237,82  32%  $                             1,34   3 AÑOS  
-10%COSTOS  $                  80.841,59  63%  $                             1,55   3 AÑOS  
Elaborado por:  Margoth Lombeida  
 
Como se puede observar en el Análisis de Sensibilidad, con una disminución del 10% de 
los ingresos la TIR disminuye al 37%, el VAN es disminuye a  34191,53, la relación Costo 
Beneficio se reduce a 1,30 el periodo de recuperación es de casi 4 años , lo que indica que 
el proyecto si puede soportar una disminución de los ingresos. 
Se puede concluir que el proyecto es más sensible en un incremento en costo ya que 
tenemos una TIR del 32% y un VAN de 26237.82.  
   
  
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO VI 
CONCLUSIONES Y 
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CAPITULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES 
 
 
• Mediante el estudio de mercado se determinó que existe el requerimiento del  
servicio en el sector  de San Antonio y Pomasqui  ya  que  no hay una buena señal y 
las empresas que actualmente prestan el servicio no cumplen con los requerimientos 
del cliente. 
 
• La idea de la creación de una empresa de Tv por cable en el sector de San Antonio 
de Pichincha y Pomasqui  encaminada a satisfacer  las necesidades y requerimientos  
de este sector  es viable  ya que existe una demanda insatisfecha. 
 
• El crecimiento poblacional en el sector de San Antonio de Pichincha y  Pomasqui  
va en aumento, lo que nos permitirá tener un mercado potencial para ofrecer el 
servicio. 
 
• A través del direccionamiento estratégico, la empresa se encaminará en el desarrollo 
de la misma, analizando los resultados constantemente, para tomar medidas 
correctivas si así lo requiere y de esta manera cumplir con los objetivos propuestos 
en el estudio.    
 
• Se aplicará un plan de mercadotecnia que nos permita incursionar en el mercado 
con precios y calidad competitivos en el sector. 
 
• Los medios de comunicación siempre han demostrado una constante evolución 
tecnológica, por esta razón  MEGA TV estará en continua innovación en su 
tecnología para lograr mantenerse en el mercado. 
 
 
• De acuerdo al análisis financiero podemos concluir que el proyecto es rentable, se 
obtiene ganancias desde el primer año, va en aumento año tras año, se recupera la 
inversión en el segundo año, que es un buen tiempo para lograr esta recuperación. 
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• En el aspecto social se crea nuevas  fuentes de trabajo en el sector, cumpliendo con 
los requerimientos exigidos por el Código de trabajo. 
 
 
6.2  RECOMENDACIONES 
 
• Ofrecer a los potenciales clientes  un servicio de calidad a un precio accesible y 
competitivo en el mercado, para mantenernos y buscar el desarrollo de la empresa. 
 
 
• Para el desarrollo y crecimiento de la empresa MEGA TV se deberá 
permanentemente actualizar el estudio de  mercado para conocer la tendencias y 
exigencias del mismo, y de esta manera satisfacer los requerimientos de nuestros 
clientes. 
 
 
• Mantener constante comunicación con los clientes para conocer el nivel de 
satisfacción y los posibles requerimientos del servicio y lograr mantener una buena 
imagen que brinde confianza al cliente. 
 
 
• Aplicar un sistema de publicidad apropiado para llegar a todos los clientes 
potenciales con un servicio de calidad. 
 
 
• Difundir la cultura organizacional a todos los colaboradores para que tengan un 
pleno conocimiento de las misión visión, objetivos , políticas y estrategias de la 
empresa lo que permitirá  que cada uno se comprometa con la organización y así 
alcanzar los objetivos establecidos. 
 
• Se debe evaluar constantemente los indicadores financieros, para tomar medidas 
correctivas a tiempo. 
 
• Aplicar el Marketing Mix  establecido para MEGA TV para llegar hacer líderes en 
el mercado. 
 
 
• Realizar una evaluación de funciones a cada una de las  áreas para evitar los 
tiempos muertos,  y el uso de recursos económicos innecesarios. 
  
 
 
 
 
 
 
ANEXOS 
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ANEXO 1 
CUESTIONARIO MERCADO OBJETIVO 
DATOS: 
 
Vivienda:Propia(     )          Arrendada(     ) 
 
 
1. ¿Le gustaría contar con un servicio de TV por cable? 
Si   
No 
 
2. ¿Tiene o ha tenido servicio de TV por cable? 
 
Si (    )                              No (      ) 
 
 
3. Si ha tenido un servicio de televisión por cable responda las siguientes 
preguntas? 
Servicio                          Satisfacción            Reclamos                 Costos 
Univisa              (   )       Malo        (   )        Señal       (   )            Bajos  (   )                                               
Tv cable            (   )       Regular    (   )        Canales  (   )             Altos   (   ) 
Directv              (   )       Bueno     (   )        Servicio  (   )            Accesible (   ) 
Antena Satelital (   )       Muy bueno (   )    _______(   ) 
Otro                  (   ) 
 
4. Al momento de contratar el servicio de TV por cable. ¿Qué considera? 
 
Precio                                      (     )    
Señal que le ofrece                 (     )    
Cantidad de canales               (     ) 
Forma de Pago                        (     )    
Promociones                            (     )   
Otro ______________ 
Jefe de Familia:                            SI   (    )    NO  (    ) 
Actividad Económica:                  Empleado:  Público   (    )   Privado   (    )   Particular  (    ) 
Miembros de la Familia:              1  a  3  (     )      4  a  6  (    )     más de 6 (    ) 
Número de TV en la vivienda:     1   (    )    2   (    )    más de 2 (     )     
Tipo de Vivienda:                         Propia(     )          Arrendada(     ) 
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3. ¿Qué canales le gustaría tener? 
Nacionales  
 
Deportes 
 
Entretenimiento 
 
Investigación y Educación 
 
Infantiles 
 
Otros 
 
4.¿Qué presupuesto destina para un servicio de televisión por cable?  
De $10 a $20 (    )                               De $30 a $40 (     ) 
 
De $20 a $30 (    )                               Más de $40    (     ) 
 
5. ¿Qué formas de pago le gustaría que le brinde una empresa de TV por cable? 
Efectivo                                       (     )                                                    
Cheque                                        (     ) 
Tarjeta de Crédito                      (     ) 
Transferencia Bancaria              (     ) 
Otros _____________________ 
 
 
6. ¿Le gustaría una demostración e información del servicio de TV por cable que 
ofreceríamos? 
Si  (    )                              No (     ) 
 
7. ¿Conoce usted empresas que brinden el servicio de TV por cable? 
Si (    )                              No (      ) 
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ANEXO No. 2 
De mi consideración: 
Yo (Nombres y apellidos completos), de nacionalidad (nacionalidad), me permito solicitarle: 
a) Concesión de un sistema de audio y video por suscripción bajo la modalidad (modalidad 
cable; codificado terrestre o codificado satelital) a denominarse (nombre del sistema) 
  
 
b) Ampliación de cobertura (Extensión de red) del sistema denominado (nombre del sistema), 
suscrito el (Fecha de contrato) 
  
 
c) Modificaciones técnicas (incremento o actualizaciones de grilla de programación) sin 
incluir canales locales 
  
 
d) Modificaciones de parámetros técnicos (Reubicación del Head End, ect.) 
  
 
e) Autorización para operar canales locales 
  
 
f) Arrendamiento del sistema 
  
 
Adjunto al presente servirá encontrar los formatos aprobados por el CONATEL, en los cuales se incluye el 
estudio de ingeniería y demás requisitos que la Ley de Radiodifusión y Televisión, su Reglamento General, 
Reglamento de Sistemas de Audio y Video por Suscripción y demás Reglamentaciones aplicables vigentes. 
Atentamente, 
------------------------------------------------------- 
FIRMA DEL PETICIONARIO O REPRESENTANTE LEGAL (según el caso) 
EMPRESA, COMPAÑÍA (según el caso) 
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FORMULARIO SAV- G-002 
    
        
  
    1. DATOS GENERALES DEL CONCESIONARIO 
 
   
 1.1. DATOS GENERALES PERSONA NATURAL 
 
  
  NOMBRES DEL CONCESIONARIO 
NOMBRES APELLIDOS 
    
CEDULA DE 
CIUDADANÍA   
R.U.C.   
FECHA DEL CONTRATO   
 
   1.2. DATOS GENERALES PERSONA JURÍDICA  
 
   NOMBRES DE LA EMPRESA O INSTUTUCIÓN 
  
REPRESENTANTE 
LEGAL:   
R.U.C.   
FECHA DEL CONTRATO   
    1.3. DIRECCIÓN DE CORRESPONDENCIA 
 
    PROVINCIA   
CANTÓN   
CIUDAD / PARROQUIA   
DIRECCIÓN   
TELÉFONOS   
FAX   
CORREO 
ELECTRÓNICO   
 
 
 
2. DATOS GENERALES DEL SISTEMA 
    NOMBRE DEL SISTEMA PROPUESTO 
  
MODALIDAD DE PRESTACIÓN DEL SERVICIO 
CABLE FISICO CODFICADO TERRESTRE CODIFICADO SATELITAL 
      
Área de servicio 
autorizada: 
DETALLE PARROQUIA CANTÓN PROVINCIA 
Matriz       
Extensión de 
red 1       
Extensión de 
red 2       
Extensión de 
red 3       
TIPO DE SISTEMA 
COMERCIAL PRIVADO COMUNITARIO 
    
     
FIRMA Y FECHA DE PETICIÓN 
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FORMULARIO SAV- G-003 
    
        
  
    
1. DATOS GENERALES DEL CONCESIONARIO 
 
   
 
1.1. DATOS GENERALES PERSONA NATURAL 
 
  
  
NOMBRES DEL CONCESIONARIO 
NOMBRES APELLIDOS 
    
CEDULA DE CIUDADANÍA   
R.U.C. 
  
 
   
1.2. DATOS GENERALES PERSONA JURÍDICA  
 
   
NOMBRES DE LA EMPRESA O INSTUTUCIÓN 
  
REPRESENTANTE LEGAL:   
R.U.C.   
    
1.3. DIRECCIÓN DE CORRESPONDENCIA 
 
    
PROVINCIA   
CANTÓN   
CIUDAD / PARROQUIA   
DIRECCIÓN   
TELÉFONOS   
FAX   
CORREO ELECTRÓNICO   
 
    
  
 
FIRMA DEL 
SOLICITANTE   
FECHA DE 
PRESENTACIÓN DE LA 
SOLICITUD 
AÑO MES DIA 
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2. DATOS GENERALES DEL SISTEMA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
NOMBRE DEL SISTEMA PROPUESTO 
  
MODALIDAD DE PRESTACIÓN DEL SERVICIO 
CABLE FISICO CODFICADO TERRESTRE CODIFICADO SATELITAL 
      
ÁREA DE SERVICIO 
AUTORIZADA: 
DETALLE PARROQUIA CANTÓN PROVINCIA 
Matriz     
  
Extensión de red 
1       
Extensión de red 
2       
Extensión de red 
3       
TIPO DE SISTEMA 
COMERCIAL PRIVADO COMUNITARIO 
    
    
FIRMA Y FECHA DE PETICIÓN 
FIRMA DEL SOLICITANTE   
FECHA DE PRESENTACIÓN DE 
LA SOLICITUD 
AÑO MES DIA 
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      FORMULARIO SAV-L-001 
      REQUISITOS NUEVA CONCESIÓN/AUTORIZACIÓN AUDIO Y VIDEO POR 
SUSCRIPCIÓN 
      
      Item DETALLE DE REQUISITOS P.N. P.J. E.P. COM. 
1 Solicitud dirigida al Presidente del Consejo Nacional de Telecomunicaciones X X X X 
2 
Partida de nacimiento del peticionario y su cónyuge, en las que conste que son 
ecuatorianos de nacimiento (o del Representante Legal) X X X X 
3 
Copia notariada de la cédula de ciudadanía y papeleta de votación del solicitante (o del 
Representante Legal) X X X X 
4 
Declaración juramentada otorgada por el peticionario (o por el Representante Legal de la 
compañía, Empresa Pública o Comunidad) ante Notaría Pública, en la que declare que 
no se encuentra incurso en ninguna de las limitaciones establecidas en la Ley de 
Radiodifusión y Televisión, en  relación con el número de estaciones de las cuales pueda 
ser concesionario y Artículo 312 de la Constituciòn de la República. 
X X X X 
5 
Dos certificados bancarios, que acrediten la solvencia económica del peticionario (o de 
la compañía, empresa pública, comunidad) X X X X 
6 
Certificación de disponibilidad para el tendido de redes de distribución o de 
interconexión, utilización de postes, canales, ductos, derechos de vía, segmento espacial 
u otros medios según corresponda, otorgada por el organismo competente para el efecto 
X X X X 
7 
Registro Único de Contribuyentes, R.U.C., con la actividad económica de audio y video 
por suscripción, o afín X X X X 
8 Currículum Vitae X       
9 Constitución de la compañía, Empresa Pública o Estatutos de la Comunidad solicitante   X X X 
10 Nombramiento del Representante Legal de la Compañía, Empresa Pública o Comunidad   X X X 
11 
Certificado de cumplimiento de obligaciones otorgado por la Superintendencia de 
Compañías   X     
12 Nómina de accionistas otorgada por la Superintendencia de Compañías   X     
13 Nómina de la directiva o directorio     X X 
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FORMULARIO PARA ANÁLISIS DE 
LA VIABILIDAD FINANCIERA: 
ESTADO DE RESULTADOS 
SAV-F-AF-
07 
FECHA: 
0 
            
 
  
NOMBRE O RAZÓN SOCIAL DEL SOLICITANTE: 0 
                
1. SAV-F-AF-07-1 ESTADO DE RESULTADOS (EXPRESADO EN USD) 
                
                
ÍTEMS      Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Gastos Operacionales     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Costos de ventas     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Terminales/Equipos     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
EBITDA     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Total Depreciación Anual     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
EBIT       0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Gastos financieros y Amortizaciones   0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Utilidad Antes de Impuestos    0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Participación de utilidades a empleados   0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Impuesto a utilidades     0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Utilidad Neta      0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
                
                
2. SAV-F-AF-07-2: INDICADORES PARA LA CONSTRUCCIÓN DEL ESTADO DE 
RESULTADOS: 
                
INDICADOR DESCRIPCIÓN 
Año 
1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5   
                
                
                
                
                
                
3. SAV-F-AF-07-3: ACLARACIONES DEL SOLICITANTE 
                
3.1. ACLARACIONES A SAV-F-AF-07-1           
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FORMULARIO PARA ANÁLISIS DE LA 
VIABILIDAD FINANCIERA: FLUJO DE 
CAJA 
SAV-F-AF-
08 
FECHA: 
0 
        NOMBRE O RAZÓN SOCIAL DEL SOLICITANTE: 0 
        1. SAV-F-AF-08-1: FLUJO DE CAJA  (EXPRESADO EN USD) 
        ÍTEM   Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos     0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Gastos Operacionales 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Costos de ventas 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Terminales/Equipo 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
EBITDA     0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Total Depreciación Anual 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
EBIT      0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Gastos Financieros 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Participación de utilidades a empleados 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Impuesto a la Renta 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Margen Neto  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
        Inversiones Totales 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Crédito - Desembolso Inicial 0,0  
     Amortizaciones 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Flujo de Caja USD 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
   
1 2 3 4 5 
VPN USD   0,00 
     
        2. SAV-F-AF-08-2: INDICADORES PARA LA CONSTRUCCIÓN DEL FLUJO DE CAJA 
                
INDICADOR DESCRIPCIÓN Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5   
                
                
                
                
                
                
3. SAV-F-AF-08-3: ACLARACIONES DEL SOLICITANTE 
                
3.1. ACLARACIONES A SAV-F-AF-08-1           
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FORMULARIO PARA ANÁLISIS DE LA 
VIABILIDAD FINANCIERA: FLUJO DE 
CAJA 
SAV-F-AF-
08 
FECHA: 
0 
        NOMBRE O RAZÓN SOCIAL DEL SOLICITANTE: 0 
        1. SAV-F-AF-08-1: FLUJO DE CAJA  (EXPRESADO EN USD) 
        ÍTEM   Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos     0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Gastos Operacionales 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Costos de ventas 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Terminales/Equipo 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
EBITDA     0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Total Depreciación Anual 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
EBIT      0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Gastos Financieros 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Participación de utilidades a empleados 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Impuesto a la Renta 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Margen Neto  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
        Inversiones Totales 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Crédito - Desembolso Inicial 0,0  
     Amortizaciones 
 
0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
Flujo de Caja USD 0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  0,0  
   
1 2 3 4 5 
VPN USD   0,00  
     
        2. SAV-F-AF-08-2: INDICADORES PARA LA CONSTRUCCIÓN DEL FLUJO DE CAJA 
                
INDICADOR DESCRIPCIÓN Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5   
                
                
                
                
                
                
3. SAV-F-AF-08-3: ACLARACIONES DEL SOLICITANTE 
                
3.1. ACLARACIONES A SAV-F-AF-08-1           
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ANEXO N. 3 
PLAN DE INVERSION DEL PROYECTO 
INVERSION  FIJA 
 
Equipo de Oficina 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor Total 
Teléfono PANASONIC 1 120 120 
Teléfono Celular SAMSUNG 2 50 100 
Televisión 1 800 800 
Radiograbadora 1 40 40 
Total     1060 
 
 
Muebles y Enseres 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor  Total 
Estación de Trabajo 3 120 360 
Silla Gerente 1 50 50 
silla General 6 42 252 
Tripersonal de espera 1 130 130 
Archivador Aéreo 1 110 110 
Total     902 
 
Equipo de Computación 
DETALLE CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 
VALOR TOTAL 
Computador de escritorio 1 700 700 
Impresora 1 241 241 
Total     941 
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     Vehículo 
DETALLE CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 
VALOR TOTAL 
Vehículo 1 6000 6000 
Total     6000 
 
                              
 INVERSION DIFERIDA 
DETALLE COSTO TOTAL 
Gastos de Constitución 600 
Estudio de Factibilidad 4300 
Adecuaciones(oficina) 1000 
Diseño de página WEB 300 
Derechos de Concesión 1000 
 TOTAL  7200 
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ANEXO No. 4 
DEPRECIACIONES DE  LA INVERSIÓN  FIJA 
                            Depreciación Maquinaria y Equipo 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor Total Vida Util Valor 
Residual  
Demoduladores 16 150 2400,00 10 240,00 
Receptores satelitales 32 500 16000,00 10 1600,00 
Antenas Satelitales  7 120 840,00 10 84,00 
Alimentadores y Combinadores 6 300 1800,00 10 180,00 
Transmisores Opticos  8 200 1600,00 10 160,00 
Moduladores 2 500 1000,00 10 100,00 
TOTAL      $          23.640,00     $        2.364,00  
 
Depreciación Equipo de  Oficina. 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor Total Vida Util Valor 
Residual 
Depreciación 
Anual 
Teléfono PANASONIC 1 120 120 5 0 24 
Teléfono Celular SAMSUNG 2 50 100 5 0 20 
Televisión 1 800 800 5 0 160 
Radiograbadora 1 40 40 5 0 8 
TOTAL      $           1.060,00       $             212,00  
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Depreciación Equipo de  Computación 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor Total Vida 
Util 
Valor 
Residual 
Depreciación 
Anual 
Computador de escritorio 1 700 700 3 0 233,33 
Impresora 1 241 241 3 0 80,33 
Total     941     313,66 
 
Depreciación Muebles y Enseres 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor  Total Vida Util Valor 
Residual 
Depreciación 
Anual 
Estación de Trabajo 3 120 360 10 0 36 
Silla Gerente 1 50 50 10 0 5 
silla General 6 42 252 10 0 25,2 
Tripersonal de espera 1 130 130 10 0 13 
Archivador Aéreo 1 110 110 10 0 11 
Total     902     90,2 
 
Depreciación  Vehículo 
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor Total  Vida 
Util 
Valor 
Residual 
Depreciación 
Anual 
NISSAN CENTRA  1 6000 6000 5 0 1200 
Total            $1200,00                   
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AMORTIZACIÓN 
INVERSION DIFERIDA 
                                        Amortización de Gastos de Constitución 
Detalle Valor Residual Vida Útil Amortización Anual 
GASTOS DE CONSTITUCION 600 5 120 
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 4300 5 860 
ADECUACIONES(oficina) 1000 5 200 
DISEÑO DE PAGINA WEB 300 5 60 
DERECHOS DE CONSECIÓN 1000 5 200 
  7200   1440 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 155 
 
ANEXO NO 5 
UTILES DE OFICINA 
 2013 2014 2015 2016 
UTILES DE 
OFICINA 
UNIDAD COSTO 
UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
UNIDAD COSTO 
UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
UNIDAD COSTO 
UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
UNIDAD COSTO 
UNITARIO 
VALOR 
TOTAL 
RESMAS DE PAPEL 5  $        3,50   $       17,50  5  $            3,69   $       18,45  5  $        3,89   $       19,45  5  $       4,11   $       20,55  
BOLIGRAFOS BIC 12  $        0,29   $         3,48  12  $            0,31   $         3,72  12  $        0,33   $         3,96  12  $       0,35   $         4,20  
PORTAMINAS 6  $        3,50   $       21,00  6  $            3,69   $       22,14  6  $        3,89   $       23,34  6  $       4,11   $       24,66  
FOLDER DE MANILA 
OFICIO 
5  $        0,16   $         0,80  5  $            0,17   $         0,85  5  $        0,18   $         0,90  5  $       0,19   $         0,95  
CUADERNO JUNIOR 100 H 3  $        0,75   $         2,25  3  $            0,79   $         2,37  6  $        0,83   $         4,98  6  $       0,88   $         5,28  
ARCHIVADORES BENE 2 
ANILLOS 
3  $        2,70   $         8,10  3  $            2,85   $         8,55  3  $        3,01   $         9,03  3  $       3,18   $         9,54  
TONER 2  $      22,00   $       44,00  2  $          23,22   $       46,44  2  $      24,50   $       49,00  2  $     25,85   $       51,70  
FLASH MEMORY 3  $      15,00   $       45,00  0  $               -     $            -    0  $           -     $            -    0  $           -     $             -    
PERFORADORA 1  $        5,00   $         5,00  0  $               -     $            -    0  $           -     $            -    0  $           -     $             -    
GRAPADORA 1  $      10,00   $       10,00  0  $               -     $            -    0  $           -     $            -    0  $           -     $             -    
SACA GRAPAS 1  $        0,55   $         0,55  0  $               -     $            -    0  $           -     $            -    0  $           -     $             -    
DISPENSADOR DE 
SCOTCH 
1  $        4,00   $         4,00  0  $               -     $            -    0  $           -     $            -    0  $           -     $             -    
FACTUREROS  200  $      13,00   $  2.600,00  210  $          13,72   $  2.881,20  220  $      14,49   $  3.187,80  230  $     15,29   $  3.516,70  
 BLOCK DE CONTRATOS 200  $      13,00   $  2.600,00  210  $          13,72   $  2.881,20  220  $      14,49   $  3.187,80  230  $     15,29   $  3.516,70  
TOTAL      $  5.361,68       $  5.864,92       $  6.486,26       $  7.150,28  
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ANEXO N° 6 
UTILES DE  LIMPIEZA 
 
UTILES DE 
LIMPIEZA 
 
2013 
 
2014 
  
2015 
  
2016 
CONCEPTO Cantidad Costo 
Unitario 
Costo 
Total 
Cantidad Costo 
Unitario 
Costo 
Total 
Cantidad Costo 
Unitario 
Costo 
Total 
Cantidad Costo 
Unitario 
Costo 
Total 
Escobas 2  $            2,50   $      5,00  0  $             2,64   $        -    2  $         2,78    0  $        2,93   $            -    
Trapeador 2  $            2,50   $      5,00  2  $             5,28   $  10,56  2  $         5,57    2  $        5,87   $       11,74  
Dispensador de 
papel higienico 
1  $          11,00   $    11,00  0  $           11,61   $        -    0  $       12,24    0  $      12,91   $            -    
Dispensador de  
jabón 
1  $            4,00   $      4,00  0  $             4,22   $        -    1  $         4,45   $        4,45  0  $        4,70   $            -    
Pala Servidora 1  $            2,00   $      2,00  0  $             2,11   $        -    1  $         2,23   $        2,23  0  $        2,35   $            -    
Tachos de 
Basura 
5  $            2,70   $    13,50  0  $             2,85   $        -    0  $         3,01   $            -    5  $        3,17   $       15,85  
 Papel 
Higienico 
3  $            7,00   $    21,00  3  $             7,39   $  22,17  3  $         7,79   $      23,37  3  $        8,22   $       24,66  
Desinfectante 2  $            8,00   $    16,00  2  $             8,44   $  16,88  2  $         9,32   $      18,64  2  $        9,84   $       19,68  
Desodorante 
Ambiental 
4  $            3,60   $    14,40  4  $             3,80   $  15,20  4  $         4,01   $      16,04  4  $        4,23   $       16,92  
Franelas  2  $            1,60   $      3,20  2  $             1,69   $    3,38  2  $         1,78   $        3,56  2  $        1,88   $         3,76  
Toallas 4  $            3,70   $    14,80  0  $             3,90   $        -    4  $         4,11   $      16,44  0  $        4,33   $            -    
Jabón 2  $            7,00   $    14,00  2  $             7,39   $  14,78  2  $         7,79   $      15,58  2  $        8,22   $       16,44  
TOTAL      $  123,90       $  82,97       $    100,31       $     109,05  
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ANEXO N° 7 
NOMINA DE PERSONAL 
GASTO NÓMINA : VENDEDOR     
DETALLE 2013 2014 2015 2016 
SUELDO   $       
3.504,00  
 $       
3.924,00  
 $           4.308,00   $           4.740,00  
COMISIONES  $          
300,00  
 $          
300,00  
 $              300,00   $              300,00  
DÉCIMO TERCERO  $          
292,00  
 $          
327,00  
 $              359,00   $              395,00  
DÉCIMO CUARTO  $          
317,00  
 $          
352,00  
 $              384,00   $              420,00  
APORTE PATRONAL  $          
390,70  
 $          
437,53  
 $              480,34   $              528,51  
VACACIONES  $          
146,00  
 $          
163,50  
 $              179,50   $              197,50  
FONDO DE RESERVA    $          
327,00  
 $              359,00   $              395,00  
   $    4.949,70   $    5.504,03   $        6.369,84   $        6.976,01  
 
 
GASTO NÓMINA : SECRETARIA     
DETALLE 2013 2014 2015 2016 
SUELDO   $       3.504,00   $       3.924,00   $           4.308,00   $           4.740,00  
DÉCIMO TERCERO  $          292,00   $          327,00   $              359,00   $              395,00  
DÉCIMO CUARTO  $          292,00   $          327,00   $              359,00   $              395,00  
APORTE PATRONAL  $          390,70   $          437,53   $              480,34   $              528,51  
VACACIONES  $          146,00   $          163,50   $              179,50   $              197,50  
FONDO DE RESERVA    $          327,00   $              359,00   $              395,00  
   $    4.624,70   $    5.179,03   $        6.044,84   $        6.651,01  
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GASTO NÓMINA : TECNICO     
DETALLE 2013 2014 2015 2016 
SUELDO   $       4.200,00   $       4.620,00   $           5.088,00   $           5.592,00  
DÉCIMO TERCERO  $          350,00   $          385,00   $              424,00   $              466,00  
DÉCIMO CUARTO  $          350,00   $          385,00   $              424,00   $              466,00  
APORTE PATRONAL  $          468,30   $          515,13   $              567,31   $              623,51  
VACACIONES  $          175,00   $          192,50   $              212,00   $              233,00  
FONDO DE RESERVA    $          385,00   $              424,00   $              466,00  
   $    5.543,30   $    6.097,63   $        7.139,31   $        7.846,51  
 
 
GASTO NÓMINA : GERENTE     
DETALLE 2013 2014 2015 2016 
SUELDO   $       6.000,00   $       6.600,00   $           7.260,00   $           7.980,00  
DÉCIMO TERCERO  $          500,00   $          550,00   $              605,00   $              665,00  
DÉCIMO CUARTO  $          500,00   $          550,00   $              605,00   $              665,00  
APORTE PATRONAL  $          669,00   $          735,90   $              809,49   $              889,77  
VACACIONES  $          250,00   $          275,00   $              302,50   $              332,50  
FONDO DE RESERVA    $          550,00   $              605,00   $              665,00  
   $    7.919,00   $    8.710,90   $     10.186,99   $     11.197,27  
 
 
GASTO NÓMINA :  MENSAJERO-  CONSERJE     
DETALLE 2013 2014 2015 2016 
SUELDO       $           4.308,00   $           4.740,00  
DÉCIMO TERCERO      $              359,00   $              395,00  
DÉCIMO CUARTO      $              359,00   $              395,00  
APORTE PATRONAL      $              480,34   $              528,51  
VACACIONES      $              179,50   $              197,50  
FONDO DE RESERVA        $              395,00  
                        $        5.685,84   $        6.651,01  
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ANEXO  N° 8 
SERVICIOS BASICOS 
CONCEPTO CONSUMO 
MENSUAL 
2013 2014 2015 2016 
Agua  $                       7,00   $              84,00   $                  84,00   $              84,00   $                       84,00  
Luz  $                    15,00   $            180,00   $                180,00   $            180,00   $                     180,00  
Telefono  $                    30,00   $            360,00   $                378,00   $            396,90   $                     416,75  
Telefono Celular  $                    25,00   $            300,00   $                315,00   $            330,75   $                     347,29  
Internet  $                    20,00   $            240,00   $                240,00   $            240,00   $                     240,00  
TOTAL   
 $        1.164,00   $            1.197,00   $        1.231,65   $                 1.268,03  
 
ANEXO  N° 9 
MANTENIMIENTO  DE   VEHICULO 
MANTENIMIENTO 
VEHICULO 
  
AÑO VALOR ACTIVO MANTENIMIENTO 2% 
1 6000 120 
2 6000 120 
 
 MANTENIMIENTO 3% 
3 6000 180 
4 6000 180 
5 6000 180 
 
ANEXO  N° 10 
MANTENIMIENTO  DE EQUIPO DE COMPUTACION 
MANTENIMIENTO 
EQUIPO DE 
COMPUTACION  
    
AÑO VALOR 
ACTIVO 
MANTENIMIENTO 
3% 
1 941 28,23 
2 941 28,23 
3 941 28,23 
4 941 28,23 
5 941 28,23 
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ANEXO 11 
GASTO DE ARRIENDO 
2012   2013   2014   2015   2016   
COSTO MENSUAL COSTO 
ANUAL 
COSTO 
MENSUAL 
COSTO 
ANUAL 
COSTO 
MENSUAL 
COSTO 
ANUAL 
COSTO 
MENSUAL 
COSTO 
ANUAL 
COSTO 
MENSUAL 
COSTO 
ANUAL 
200 2400 211,25 2535 222,91 2675 235,25 2823 248,25 2979 
AREA OPERATIVA 40% 960   1014   1070   1129   1192 
AREA 
ADMINISTRATIVA 60% 
1440   1521   1605   1694   1787 
 
 
ANEXO N° 12 
MANTENIMIENTO 
VEHICULO 
    
AÑO VALOR 
ACTIVO 
MANTENIMIENTO 
2% 
1 6000 120 
2 6000 120 
  
  MANTENIMIENTO 
3% 
3 6000 180 
4 6000 180 
5 6000 180 
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USO COMBUSTIBLE 
VEHÍCULO 
  
AÑO Cons/ mes Cons/Anual 
1 45 540 
2 47,48 569,76 
3 50,11 601,32 
4 52,88 634,56 
5 55,81 669,72 
 
 
PUBLICIDAD   
CONCEPTO COSTO 
TOTAL 
ANUNCIOS, DIPTICOS Y 
OTROS 
700 
TOTAL 700 
AÑO2 805 
AÑO3 925,75 
AÑO4 1064,61 
AÑO5 1224,30 
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ANEXO N ° 13 
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 2013 
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 
AÑO 2013     
4500 FAMILIAS     
1. COSTO DIRECTO   ANUAL 
Materia Prima Directa   21472,2 
Mano de Obra Directa   5543,3 
COSTO TOTAL DIRECTO   27015,5 
2. COSTO DEL SERVICIO     
Depreciación   2364 
Servicios Básicos   1164 
Mantenimiento Maquinaria y equipo   473 
TOTAL COSTO  SERVICIO   3764,6 
3. COSTO DEL SERVICIO (1+2)   30780,1 
4. GASTOS ADMINISTRATIVOS   4001 
Sueldos   12543,7 
      
Depreciaciones y Amortizaciones   3150 
Útiles de Limpieza   123,9 
Suministros de Oficina   5361,68 
Servicios Básicos   1164 
Mantenimiento Equipo de Computación   28,23 
Arriendo   2400 
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS   24771,51 
5. GASTOS DE VENTAS     
Sueldos   4949,7 
Publicidad   700 
Mantenimiento de Vehículo y combustible   660 
TOTAL GASTO DE VENTAS   6309,7 
6. TOTAL GASTOS OPERACIONALES   31081,21 
COSTO TOTAL  SERVICIO Y OPERACIÓN   61861,31 
COSTO UNITARIO   13,75 
UTILIDAD   2,47 
COSTO Y UTILIDAD   16,22 
ICE   2,43 
IVA   2,24 
PRECIO DE VENTA   20,89 
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